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Verkkokaupan rooli taméan paivan liiketoiminnassa kasvaa koko ajan. Kasvun taustalla ovat
muutokset kuluttajien ostokayttaytymisessa. Verkkokaupassa on néhtéavissa, etta moni osa-
tekija on parhaillaan isossa murroksessa. Digitalisoituminen vaikuttaa lahes kaikkiin kaupan
toimintoihin. Varsinkin yritysten valiselle verkkokaupalle on ennustettu hurjia kasvulukemia.

Taman opinnaytetydn tarkoitus oli selvittdd pienyrityksen lahttkohtia verkkokaupan perusta-
miselle nédkdkulmana B2B-liiketoiminta. Opinnaytetytn toimeksiantajana toimi satama- ja
laivanrakennusalan agentuurilike Epomare Oy. Verkkokaupan teknisté toteuttamista sivu-
taan, mutta paapainona oli selvittdd verkkokaupan soveltuvuutta yrityksen muun liiketoimin-
nan lisana seka esitella erilaisia vaihtoehtoja ja ratkaisuja toimeksiantajayritykselle.

Tyon tietoperusta kasittelee keskeisia asioita, joita tarvitaan verkkokaupan perustamisessa el
tietoa B2B-verkkokaupan juridiikasta, tietoturvasta, hyvan verkkokaupan menestystekijdista
seka verkkokaupan hyodyista B2B-liiketoiminnassa. Tietoperustassa avataan myos kasitteita
avoin ja suljettu verkkokauppa seké verkkokauppaohjelmisto ja verkkokauppapalvelu. Liséksi
on selvitetty, mitka tuotteet soveltuvat verkkokauppaan ja mista elementeista verkkokauppa
koostuu. Hakukoneoptimointi liittyy olennaisesti verkkokauppamaailmaan, joten sitékin sivu-
taan.

Tama opinnaytetyd on luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus, jossa on piirteita toimintatutki-
muksesta. Tutkimusaineistona olivat haastattelut, keskustelut ja kyselyt yrityksen sisalla seka
eri palveluntuottajien kanssa. Lahdeaineistona kaytettiin asiaa kasittelevia tutkimuksia, kirjal-
lisuutta seka internetista 16ytyvaa materiaalia. Tutkimus suoritettiin syksyn 2017 ja kevaan
2018 aikana.

Tutkimuksen tulosten perusteella on laadittu Epomare Oy:lle alustava suunnitelma verkko-
kaupan perustamiseksi. Suunnitelmassa on esitelty vaihtoehtoja erilaisista verkkokaupparat-
kaisuista riippuen siitéd milla laajuudella yritys sitten haluaakin verkkokauppamyyntiaén aloit-
taa.
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1 Johdanto

Verkkokaupan rooli taman paivan liiketoiminnassa kasvaa koko ajan. Kasvun taustalla
ovat muutokset kuluttajien ostokayttaytymisessa. (Hallavo 2013, 32.) Suomen ulkomaan-
kauppa sai syksylla 2017 piristysruiskeen kun K-ryhma ilmoitti aloittaneensa ruoan verk-
kokaupan Kiinassa yhteistydssa Alibaban kanssa (K-ryhmé 2017). Verkkokaupassa on
nahtavissa, ettd moni osatekija on parhaillaan isossa murroksessa. Digitalisoituminen
vaikuttaa lahes kaikkiin kaupan toimintoihin. Tammikuussa 2018 Amazon, yksi maailman
suurimmista verkkokaupoista, laajensi puolestaan myyntikanaviaan entisestadn avaamal-
la Seattleen kivijalkamyymalan. Amazon Go on maailman ensimmainen kassaton ruoka-
kauppa. Kaupasta voi kdvella ulos pysahtymatta ja lasku veloitetaan automaattisesti luot-
tokortilta. (Johnston, 22.1.2018.) Nahtavaksi jaa, mitk&a uusista teknologioista tulevat va-

kiinnuttamaan paikkansa.

Yritysten valiselle verkkokaupalle on ennustettu hurjia kasvulukemia. Vuonna 2015 For-
rester Research, yksi maailman vaikutusvaltaisimmista tutkimuslaitoksista, ennusti, etta
seuraavien viiden vuoden aikana verkkokaupan B2B-myynti USA:ssa olisi 12 % kaikesta
yritysten valisesta kaupanteosta. Tama tarkoittaa kahdeksan prosentin vuotuista kasvu-
vauhtia. (Forrester Research Media Center 2015.) My0s Lindorffin tekeman kyselytutki-
muksen mukaan yritysostajat tulevat siirtamé&én hankintojaan verkkoon. Vastaajista 63 %
teki jo nyt vahintaan neljasosan yrityksen hankinnoista verkossa ja vuonna 2019 jo 80 %
vastaajista uskoi tekevéansa niin. Yritysten valisen verkkokaupan tulisi kuitenkin palvella
yritysasiakkaita, jotka ovat kuluttajina jo tottuneet kuluttajaverkkokauppoihin, joissa asia-
kaskokemukseen on panostettu jo vuosia. Taman vuoksi yli kolmannes yritysostajista te-

kee hankintansa kuluttajasivustoilta. (Lindorff 2018.)

Opinnaytetyoni aihe lahti liikkeelle nykyisen tyopaikkani eli pienen yksityisen laivanraken-
nusalan agentuurilikkeen, Epomare Oy:n, sisélla kaydysta keskustelusta koskien muuta-
mien yrityksen toimittamien tuotteiden soveltuvuutta mahdolliselle uudelle markkina-
alueelle. Henkilokunnan kesken mietittiin, ett uusi asiakaskunta ympari Suomen Ioytaisi
ja hankkisi tuotteet yritykseltd ehka helpoimmin verkkokaupan avulla. Pdaajatuksena oli,
ettd myyntikanavia laajentamalla yritys voisi entistéa paremmin palvella my6s uusia asiak-
kaita tarjoamalla heille heidan etsimiaan ja tarvitsemiaan tuotteita. Epomare Oy esitellaan

tarkemmin luvussa 2.



1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytety6dn tavoitteena on pohtia B2B-nakokulmasta kannattaako yrityksen laajentaa
liketoimintaansa verkkokauppaan seka laatia suunnitelma mahdollisen verkkokauppatoi-
minnan aloittamiseksi. Siina pyritddn saamaan vastauksia mm. seuraaviin kysymyksiin:

- Soveltuuko verkkokauppa yrityksen liiketoimintaan?
- Mita kriteereita verkkokauppapalveluiden vertailussa tulee huomioida?
- Mika verkkokauppa-alusta vastaisi mahdollisimman hyvin yrityksen tarpeisiin?

Kyseessa on suunnitelma verkkokaupan perustamiseksi, ei valmiin verkkokaupan perus-
taminen. Verkkokaupan teknista toteuttamista sivutaan, mutta paapainona on selvittaa
verkkokaupan soveltuvuutta Epomare Oy:n muun liiketoiminnan lisana seka esitella erilai-
sia vaihtoehtoja ja ratkaisuja toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetydssa kasitelldén vain
kotimaista verkkokauppaa, koska Epomare Oy myy edustamiaan tuotteita ainoastaan

Suomen alueella.

Jaakko Hallavon (2013, 78) mukaan verkkokauppaan ei kannata lahtea kevein evain eika
hetken mielijohteesta, vaan yrityksella on oltava tahto, kyky ja mahdollisuus, jotta etene-
minen edes verkkokaupan toteutukseen olisi jarkevaa. Yksi timan opinnaytetydn tavoit-

teista onkin ottaa selville, 16ytyvatko toimeksiantajalta nama tarvittavat tekijat.

1.2 Tybn luonne, menetelmat ja tutkimusote

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen eli produktityyppinen opinnaytety6. Sen tarkoitukse-
na on loytaa kehittdmistehtavan taustalla olevat asiat ja ongelmat seka kehittda kyseista
asiaa. (Drake & Salmi 2018.) Luonteeltaan opinnaytety6 on laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus, jossa on piirteita toimintatutkimuksesta. Kvalitatiiviselle tutkimukselle luonteen-
omaista on, ettd aineisto kootaan tutkimuskohteen lahella. Siina kaytetaan yleensa use-
ampia erilaisia tutkimusmenetelmia, joita kuvaavat hyvin kasitteet interaktiivinen, vuoro-
vaikutteinen ja ihmislaheinen. Yhteista menetelmille on osallistujien aktiivinen mukanaolo
seka tutkijan laheinen suhde osallistujiin tutkimuksen aikana. Kvalitatiivinen tutkimus on
luonteeltaan joustavaa eika sité voi etukateen tiukasti maaritella. Monet asiat voivat selvi-
ta vasta tutkimuksen kuluessa, ja on mahdollista, etté tutkija joutuu vaihtamaan tai tarken-
tamaan tutkimuskysymyksidan tai muuttamaan tutkimusprosessiaan sen mukaan, mita
seikkoja prosessin aikana ilmenee. (Koivusalo 2010, 4-5.) Toimintatutkimuksessa pyritaan
kehittamaan tyoyhteison toimintaa yhdessa yhteison kanssa (Haaga-Helia ammattikor-
keakoulu 2017, 16).

Tutkimusaineistona olivat kyselylomakkeet, haastattelut ja keskustelut yrityksen sisélla

seka sahkopostikeskustelut eri palveluntuottajien kanssa. Tarkoituksenmukaisesti valikoi-



tujen tutkimuskohteiden avulla pyrittiin selvittamaan ja ymmartamaan tutkimusongelmaa
(Koivusalo 2010, 9). Henkilokunnan avoimilla eli strukturoimattomilla haastatteluilla pyrit-
tiin selvittamaan yrityksen lahtokohdat seka suunnitelmat ja toiveet verkkokaupan perus-
tamisen suhteen. Myds erityisesti internetista 16ytyvaa materiaalia verkkokaupan perus-
tamisesta, kuten esimerkiksi palveluntarjoajien nettisivuja ja videoita, pyrittiin kartoitta-
maan mahdollisimman laajasti. Heréanneita kysymyksia selvitettiin sahkdpostikeskusteluilla
palveluntarjoajien kanssa. Lahdeaineistona kaytettiin internetin tarjoaman materiaalin li-

séksi my0Os asiaa kasittelevia tutkimuksia, lehtiartikkeleita ja kirjallisuutta.

1.3 TyoOn rakenne

Opinnaytety6 alkaa toimeksiantajan esittelyosuudella. Tassé osuudessa kerrotaan yrityk-
sen erityispiirteistd, toimintaperiaatteista seka lahtokohdista, joista opinnaytetyo lahti liik-
keelle.

Tietoperusta koostuu internetista loytyvasta materiaalista seka kirjallisuudesta. Teoria-
osuus sisaltaa keskeista tietoa, jota tarvitaan verkkokaupan perustamisessa eli tietoa
B2B-verkkokaupan juridiikasta, tietoturvasta, hyvan verkkokaupan menestystekijdista se-
k& verkkokaupan hyddyista B2B-liiketoiminnassa. Tietoperustassa avataan myos kasittei-
ta avoin ja suljettu verkkokauppa seka verkkokauppaohjelmisto ja verkkokauppapalvelu.
Liséaksi on selvitetty, mitka tuotteet soveltuvat verkkokauppaan ja mista elementeista verk-
kokauppa koostuu. Hakukoneoptimointi liittyy olennaisesti verkkokauppamaailmaan, joten

sitakin sivutaan.

Teoriaosuuden jalkeen siirrytddn kasittelemaan empiirista osaa eli toiminnan kuvausta.
Kyselylomakkeiden ja haastattelujen perusteella on valittu nelja eri verkkokauppa-alustaa
tarkempaan tutkiskeluun. Tutkimukseen valittuja verkkokauppa-alustoja vertaillaan ja
pohditaan niiden sopivuutta toimeksiantajayrityksen tarpeisiin. Lopuksi arvioidaan tyon

tuloksia ja esitellaén eteen tulleita haasteita.

Liitteena oleva verkkokauppasuunnitelma muutti hieman muotoaan alkuperaisesta suunni-
telmasta kun yrityksen omistajat kevaalla 2018 paattivat myyda yrityksen. Produktiin sisal-
lytettiin useampia vaihtoehtoja, koska uuden yrittdjéan visiot verkkokaupan suhteen saatta-

vat poiketa aiemmista.



2 Toimeksiantajan esittely

Epomare Oy on laivanrakennusalalla toimiva pieni yksityinen agentuurilike Turussa. Sen
perusti yrityksen nykyinen toimitusjohtaja Martti Sundqvist vuonna 1999. Yritys maahan-
tuo paaasiassa satama- ja laivanrakennuskomponentteja kuten esimerkiksi fendereitd,
pumppuja, nostureita, ankkureita ym. Epomare Oy tekee myds avaimet kateen —toimituk-
sia lahinna hydraulisista jarjestelmista, teras- ja alumiinirakenteista sek& —sisustuksista.

Epomaren yhteistydkumppaneita ovat johtavat kansainvéliset laivanrakennusalan kompo-
nenttivalmistajat. Paamiehia on useita kymmenia. Tarkeimpien joukossa vuonna 2017
olivat mm. Melcal Marine S.p.A. (nosturivalmistaja Italiassa), Desmi A/S (pumppuvalmista-
ja Tanskassa), ShibataFender Team AG (toimittaa malesialaisia fendereita Saksasta)

sekad Nanjing Hai Jia Marine Tech and Trading Co., Ltd. (mm. kansivarusteiden toimittaja

Kiinassa).

Kuva 2. Desmin merivesijaahdytyspumppu laivan konehuoneessa (Epomare Oy 2017)



Epomare kay lahinnd B2B-kauppaa. Yrityksen asiakaskunta koostuu padasiassa suoma-
laisista telakoista, varustamoista, satamista sek& merivoimista. Tilanteen mukaan yritys
joko ostaa tuotteet paamiehelta ja myy ne edelleen tai sitten toimii agentuuripohjalla, jol-
loin laskutus menee suoraan pdadmiehelta lopulliselle asiakkaalle ja yritys saa sovitun suu-
ruisen komission. Yksittaisissa tapauksissa yritys voi myos ostaa tuotteita kotimaisista tai
ulkomaisista verkkokaupoista ja toimittaa ne edelleen.

Yritys ei varsinaisesti aktiivisesti markkinoi tuotteitaan, vaan aloite kaupantekoon lahtee
yleensa asiakkaan tarpeesta. Asiakas ottaa yhteyttd Epomareen kun tarvitsee kom-
ponentteja esimerkiksi laivanrakennukseen tai laivojen korjausty6hon. Asiakaskunta tun-
tee yrityksen ja sen edustamat tuotteet pitkdn asiakassuhteen ajalta. Asiakassuhteet pe-
rustuvat pitkalti toimitusjohtajan pitkaaikaiseen kokemukseen laivanrakennusalalta. Kun
telakoilla aletaan rakentaa uutta laivaa, Epomare ottaa telakkaan yhteytta ja selvittaa mita
kaikkea heille voidaan tarjota. Asiakaskunta kaantyy yrityksen puoleen myds tarvitessaan
tuotteita yrityksen normaalin valikoiman ulkopuolelta ja silloin Epomare etsii halutun tuot-
teen heille. Asiakkaat kertovatkin, etta jos eivat tieda mistéa hankkivat tarvitsemansa tuot-
teen, sen saa Epomarelta - oli kyseessa sitten muutaman gramman painoinen pumpun

tiivisterengas tai monta tuhatta kiloa painava laivanosturi.

Yrityksen omistus jakaantuu Martti Sundqvistin seka hanen tyttdrensa Maria Sundqvist-
Myyrylaisen kesken. Kummatkin ovat Epomaren palveluksessa. Heidén lisdkseen Epo-
mare tyollisti vuoden 2017 alussa kolme henkil6d: myyntikoordinaattorin, myyntiedustajan
seka asentajan. 31.3.2017 valmistuneen tilinpaatoksen tulos oli +123.000 EUR, liikevaih-
don ollessa noinl,4 miljoonaa euroa (Fonecta Finder 2017). EU:n tilinpaatdsdirektiivin
2013/34/EU mukaan yritys luokitellaan suuruusluokaltaan pieneksi yritykseksi.

Olen tyoskennellyt yrityksessa yli kymmenen vuotta. Talla hetkella toimin myyntikoordi-
naattorina. Toimenkuvaani kuuluu lIahinn& osto- ja myyntireskontran hoitaminen seka yh-
teydenpito sahkopostitse asiakkaiden ja paamiesten kanssa lahinnd englanniksi, mutta
myds saksaksi ja ruotsiksi. Hoidan lisdksi mm. teknisten ohjeiden kaannostyoét, EU-
maiden valisen kaupan tilastoinnin eli INTRASTAT-raportoinnin, pdadmiestemme hotelli- ja
matkavaraukset Suomessa seka asentajamme matkavaraukset ulkomailla. Pienen toimis-
ton paivittaisrutiinit kuuluvat myos minulle. Tavaraa tulee ja |Ahetetddn edelleen lahes

paivittain.

Verkkokauppaa lahdettiin suunnittelemaan kun herasi ajatus markkina-alueen laajentami-
sesta Suomen rannikkoalueelta sisdmaahan pain. Yritykselle uudet asiakkaat saattaisivat

tarvita yrityksen edustamia tuotteita. Talla hetkelld asiakaskunta koostuu l&ahinna telakois-



ta, mutta sisavesillakin kulkee aluksia, joissa on kuluvia osia. Laajentamalla myyntika-
navia yritys pystyisi parantamaan palvelutasoaan ja samalla toivottavasti myds kasvatta-
maan hieman liikevaihtoaan. Jari Juslenin (2011, 31) mukaan internetissa toteutettu
markkinointi on pienelle yritykselle kustannustehokkain ja usein ainoa mahdollinen tapa
laajentaa markkinointiviestintansd maantieteellista kattavuutta.

—€pomare

Kuva 3. Epomare Oy:n logo (Epomare Oy 2017)



3 B2B-verkkokauppa

Verkkokauppa on kauppaa, jonka jossakin vaiheessa kaytetaan tietoverkkoa eli yleensa
internetid. Verkkokauppaa voidaan kutsua myds sahkoiseksi tai elektroniseksi kaupaksi
tai jopa englanninkielisella termilla "e-commerce”. Perinteiseen kauppaan verrattuna verk-

kokaupan vahvuus on se, etta tieto valittyy nopeammin ja edullisemmin. (Tieke 2003.)

Verkkokauppa voi olla yritysten valista (B2B, business-to-business), kuluttajille suunnattua
(B2C, business-to-customer) tai kuluttajien valista (C2C, customer-to-customer) kaupan-
kayntia (Hallavo 2013, 19). Harvemmin on kaytossa termi B2G (business-to-government)
eli yritysten myynti julkiselle sektorille esimerkiksi kunnan tai valtion virastoille (Havumaki
& Jaranka, 2014, 19). Kaytan tassa tydssani suomenkieliseen markkinointisanastoon va-
kiintunutta lyhennetta B2B.

B2B-kaupankaynnissa yritykset pyrkivat verkkokaupalla tehostamaan toimintaansa, ha-
kemaan uusia kasvumarkkinoita ja varmistamaan olemassa olevien asiakkaiden pysyvyyt-
ta (Hallavo 2013, 40). B2B-verkkopalveluissa korostuu myoés sisaltémarkkinointi tuotevali-
koiman esittelyn ja ostamismahdollisuuden ohella. Yritys voi tarjota tuotteiden kayttdohjei-
ta esim. videoina. (Hallavo 2013, 45.) B2B-palvelut perustuvat usein asiakkaan ongelmien
maarittelyyn ja niiden ratkaisemiseen yrityksen tarjoamien palvelukokonaisuuksien avulla
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 62).

Anders Innovations on kansainvalinen verkkokauppoihin erikoistunut ohjelmistotalo. Hei-
dan mukaansa B2C-verkkokauppa on suoraviivaista ja helppoa kun taas yritysten valilla
verkkokauppa on monimutkaisempaa. B2B-verkkokauppa kasvaa kuitenkin B2C-
verkkokauppaa nopeammin ja siina on valtavia mahdollisuuksia. Sen arvon ennustetaan
kasvavan vuodesta 2015 yli kaksinkertaiseksi B2C-verkkokauppaan nahden vuoteen
2020 mennessa. Koska yritysten ostohenkiltstd koostuu ihmisista siind missa kuluttajat-
kin, monet menestyneet B2B-verkkokaupat ovat pyrkineet yksinkertaistamaan verkko-
kauppansa B2C-verkkokaupan kaltaiseksi ja tdmé tulee olemaan selkea trendi lahitulevai-

suudessakin. (Anders Innovations 18.6.2015.)

3.1 Juridiikka

Sahkoisessa B2B-kaupassa oikeudelliset kysymykset poikkeavat kuluttajakaupasta, kos-
ka pakottavaa lainsdadantda on vain vahén. B2B-kaupassa vallitsee sopimusvapaus, mi-
ka tarkoittaa, etta yritykset voivat padsaantoisesti keskendan sopia sopimustensa oikeuk-

sista ja velvollisuuksista. Ne voivat paattad keskenddn myos sovellettavasta laista. Laki ei



maaraa sopimuksen muotoa vaan yritykset voivat tehda sopimuksensa parhaimmaksi
katsomallaan tavalla ja sopijaosapuolille sopivassa muodossa, myds suullisesti tai sahkoi-
sesti. Sahkoiset sopimukset perustuvat samoihin Suomen lakeihin kuin muukin kaupan-
kaynti. (TIEKE 2003, 60-61.) Yritykset ovat oikeudellisessa mielessé tasaveroisia toimijoi-
ta riippumatta yritysten kokoerosta (Lahtinen 2013, 85-86).

Pakottavaa lainsdadantoa 16ytyy kilpailulainsdadannosta (Kilpailulaki 948/2011). Yritysten
valisessa kaupankaynnissa oikeudelliset kysymykset perustuvat Kauppalakiin (1987/355)
seka Lakiin varallisuusoikeudellisista oikeustoimista (1929/228 ja 1982/956). (TIEKE
2003, 60-61.) Internet, sahkdinen liiketoiminta ja verkkokauppa ovat oikeudellisesti viela
melko nuoria ilmi6ita, joihin sovelletaan vanhoja lakeja. Talléin voi syntya avoimia tulkinta-

kysymyksia, joihin selked linja 16ytyy vasta oikeuden ratkaisuista. (Lahtinen 2013, 86.)

Henkilotietolaki 523/1999 koskee myds yritysten valista kauppaa, koska laki koskee myos
yrityksista muodostettuja rekistereitd, joissa on luonnollisia henkil6ita mukana. Tallaiseksi
katsotaan esimerkiksi yhteyshenkildiden tietoja siséaltava asiakasrekisteri yritysasiakkaista.
Talléin tulee huomioida yleiset sddnnokset henkildtietojen keraamisesta, tallettamisesta,
kaytosta, luovuttamisesta, siirrosta, sailyttdmisesta, havittamisesta ja muusta kasittelysta.
Yritys on téalloin rekisterinpitdja ja vastaa henkildtietolain tietosuojaperiaatteiden toteutumi-
sesta. (TIEKE 2003, 66.) Euroopan unionissa on hyvéaksytty sahkdisen kaupankaynnin
direktiivi, joka Suomessa on pantu taytantoon lailla tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoami-
sesta (458/2002). Yrittdjan kohdalta tarkea on erityisesti luku 3: Tiedonantovelvollisuus
seka sahkaiset tilaukset ja sopimukset. (TIEKE 2003, 61). Yrityksen tulee laatia EU:n tie-
tosuoja-asetuksen mukaiset tietosuojaselosteet henkildtietojen kasittelyn periaatteista ja
pidettdva ne saatavilla siten kuin asetus edellyttdad (Lakius 2017, 30). Tietosuojavaltuute-
tun toimisto suosittelee laatimaan rekisteriselosteen tai ns. tietosuoja-selosteen, joka on
laajennettu rekisteriseloste. Siina kerrotaan mm. henkildtietojen kasittelyn tarkoituksesta,
mihin tietoja luovutetaan seka henkildtietojen kasittelyyn liittyvista oikeuksista. Tietosuoja-
valtuutetun verkkosivuilta 16ytyy ohje tietosuojaselosteen laatimiseksi. (Lahtinen 2013,
98). EU:n uusi tietosuoja-asetus astuu voimaan 25.5.2018 ja se tulee yhdenmukaista-

maan henkildtietojen kasittelya EU:n sisalla (Tietosuojavaltuutetun toimisto 23.3.2018).

Edella mainittujen lisdksi tulee huomioida yleiset yritystoimintaan liittyvat lait kuten esi-

merkiksi kirjanpitolaki seké verolait (Lahtinen 2013, 87).



3.2 Tietoturva

Verkkohyokkayksilla pyritddn saamaan tietoja verkkokauppojen asiakkaista sekd naiden
henkil6- ja maksutiedoista tai tietokoneesta. Verkkorikolliset varastavat naita henkilokoh-
taisia tietoja ja myyvat edelleen toisille rikollisille internetissa. Murtautumalla verkkosivus-
tolle voidaan sivustoa kayttaa haittaohjelmien levittdamiseen ja haittaohjelmien avulla urk-
kia mm. verkkopankkien tunnuksia tai muita tunnistetietoja. Haltuun saatujen henkilGtieto-
jen avulla voidaan tehda ns. identiteettivarkauksia eli toisen henkilGtietojen kayttoa ilman
oikeutta. Verkkokaupassa motiivina voi olla myds verkkokaupan huijaaminen tietoturva-
aukkoja hyodyntamalla. Tavaraa tilataan kokonaan maksamatta tai maksamalla vain osa
hinnasta. (Lahtinen 2013, 278-280.)

Salausprotokollalla Secure Sockets Layer (SSL), josta nyky&aan kaytetddn myods nimeéa
Tranport Layer Security (TLS), voidaan suojata internetsovellusten tietoliikenne verkossa
seka identifioida palvelun tarjoaja. Kaytanndssa tdméa tapahtuu suojatulla HTTPS-
protokollalla. HTTPS-protokollassa selaimen ja palvelimen vélinen verkkoliikenne tapah-
tuu salakirjoitetussa muodossa, joka estaa tietojen salakuuntelun ja muuttamisen siirron
aikana, esim. maksamiseen liittyvid tunnuksia siirrettdessa. SSL-sertifikaatteja myodntavat
yritykset, jotka takaavat varmenteen hakijan identiteetin. Varmenteita myontavia yrityksia
ovat mm. VeriSign ja Thawte. SSL ei kuitenkaan ole kaiken kattava tietoturvaratkaisu.
SSL-sertifikaatista ja HTTPS-protokollasta huolimatta verkkokaupan pitaa suojautua tie-
tomurtoja ja hyokkayksia vastaan. (Lahtinen 2013, 288-290; Havumaki-Jaranka 2014,
180-181.)

Verkkokaupan hallintajarjestelman salasanojen tulee olla hyvia. Kayttajatunnuksissa tulee
valttdd helposti arvattavia tunnuksia. Nykyaan suositellaan salasanan vahimmaispituu-
deksi jopa 15 merkkia. Ainakin kriittisten hallintatunnusten salasanojen tulee olla taman
pituisia. Kaikkien kaytettavien ohjelmistojen tulee sisaltaa tarvittavat tietoturvapaivitykset.
Ohjelmistopaivitysten tulee kattaa kaikki kayttssa olevat ohjelmistot ja niiden komponentit.
Verkkokaupassa néita ovat itse verkkokauppaohjelman liséksi ainakin www-palvelin, tie-
tokantaohjelmisto ja palvelimen kayttojarjestelma. Suurin osa verkkokauppiaista ei hoida
tata prosessia itse, vaan se on osa ohjelmiston tai webhotellin tarjoajan palvelua. (Lahti-
nen 2013, 290-292.) Tietoturvassa ei ole kyse vain ohjelmistoista ja laitteista vaan myos
ihmisten kayttaytymisesta. Tyontekijat voivat olla yrityksen pahin tietoturvauhka. Henkilos-
toa pitda kouluttaa ja opastaa tietoturvan perusasioista (Anders Innovations 18.6.2015,
131; Havumaki & Jaranka 2014, 181-182).



Verkkokaupan tietoturvan taso voidaan varmistaa riippumattoman tietoturva-auditoinnin
avulla. Tietoturvan testauksessa testataan tietoturvan taso ja yritetdan etsia mahdollisia
tietoturva-aukkoja. Valmiita ohjelmistoja kaytettdessa tulee varmistautua, etté ohjelmiston
valmistaja on tehnyt asianmukaisen tietoturvatestauksen. Viestintavirastossa toimii Suo-
men kansallinen tietoturvaviranomainen Cert-fi, jonka tehtéava on tietoturvaloukkausten
ennaltaehkaisy, havainnointi, ratkaisu seké tietoturvauhkista tiedottaminen. Verkkokaupan
tietoturvasta vastaavan tulisi aktiivisesti seurata Cert-fin nettisivuilla julkaistavia varoitus-
ja haavoittuvuusilmoituksia. (Lahtinen 2013, 293-294.)

3.3 Hyvan verkkokaupan menestystekijat

Hyva verkkokauppa on myds menestyva verkkokauppa. Menestyva verkkokauppa perus-

tuu useiden eri lAhdemateriaalien mukaan kuitenkin aika samanlaisista perusasioista.

Seppo Vehmaksen mukaan menestyva verkkokauppa perustuu neljaén perusasiaan, jot-
ka on otettava huomioon: tuotevalikoima, selked ja hyvin organisoitu verkkokauppa, ulko-
asu seka nakyvyys. (Vehmas 2008, 35-36). Verkko-opas.fi —sivuston mukaan hyvalta
verkkokaupalta voidaan vaatia paljon eri asioita. Sen on oltava mahdollisimman myyva ja
nakyvyyden on oltava hyva. Sen tulisi olla helposti [6ydettavissa ja tuotteiden helposti ha-
ettavissa. Hyvan verkkokaupan tulee olla selked, ulkoasultaan miellyttava, sujuva, luotet-
tava ja helppokayttéinen. Tuotekuvien tulee olla laadukkaita seka tuotekuvausten yksityis-
kohtaisia, selkeita ja informatiivisia. (Verkko-opas.fi.) Erittdin téarke&dé on verkkosivujen
hyva kaytettavyys, koska se mahdollistaa asiakkaan ostamisen helppouden. ISO 9241-11
—standardin mukaan kaytettavyydella tarkoitetaan sita vaikuttavuutta, tehokkuutta ja tyyty-
vaisyytta, jolla tietyt maaritellyt kayttajat saavuttavat maaritellyt tavoitteensa tietyssa ym-
paristossa. Pienikin hankaluus ostoprosessin aikana voi karkottaa asiakkaan. (Havumaki
& Jaranka 2014, 78-79.)

Verkkokaupan asiantuntija Leevi Parsama on sitd mieltd, ettd verkkokaupan menestymi-
nen riippuu ensinnakin siitd, mitd myy. Kaikki lahtee tuotteista ja niiden l0ydettavyydesta.
Hinta on vain yksi tekij ja riippuu paljon toimialasta mik& sen merkitys on. Asiakkaan luot-
tamus verkkokauppaan on elintarke&dé. Jos asiakas ei luota verkkokauppaan, ei hinnalla
ole merkitysta. Seuraavaksi tulevat palvelu ja asiantuntijuus. Hyvalla palvelulla voi erottua
kilpailijoista loistavasti. Myds varastoinnin, l&ahetysprosessien, talouspuolen ja palvelun

tulee toimia seké laadun olla kunnossa. (Parsama 16.8.2016.)

Verkkokauppa on osa séhkoistéd kaupankayntid, mutta ostaja on aina ihminen (Hallavo

2013, 19). Sivuston suunnittelun l&htokohtana ovat asiakkaat sek& heidan ongelmiensa
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ratkaiseminen. Asiakkaille tarjotaan neuvoja ja vastauksia kysymyksiin seké erilaisia tilai-
suuksia vuorovaikutukseen. Tavoitteena on varmistaa, etta asiakkaalle jaa positiivinen
kayttajakokemus. (Havumaki & Jaranka 2014, 82-83.) B2B-verkkokaupassa asiakas usein
tietda tarkkaan, mita on hakemassa. Talloin on oleellista, etté verkkokauppa tarjoaa hel-
pon hakutoiminnon, jolla asiakas l6ytaa tuotteen helposti. Lisaksi ei haittaa, jos asiakas
tuotteen yhteydessa saa ehdotuksia muista tuotteista kuten varaosista, lisaosista tai muu-
ten ostettavaan tuotteeseen olennaisesti liittyvista tuotteista. Yritysostajat odottavat verk-
kokaupalta yhad enemman ja hakutoiminnoille on yh& suurempia odotuksia. B2B-ostaja
turhautuu, jos tuotehaulla tulee lilkaa tuloksia tai vastaavasti, jos ostaja ei osaa kirjoittaa
tuotekoodia taysin oikein, ei tule yhtd&n osumaa. B2B-verkko-kaupan hakutoiminnon pi-
taisi palvella vahintdan yhta hyvin kuin asiantuntevan myyjan puhelimessa. Silloin se loisi
aidosti lisdarvoa asiakkaalle. (Lindorff 2018, 12.)

Monia perinteisia B2B-kaupan toimintamalleja on mahdollista siirtdd myos verkkokaup-
paan. Ostajat ovat monesti tottuneet myos tinkaamaan ja pyytamaan tarjouksia. Taméa
mahdollisuus voidaan tarjota asiakkaalle myds verkossa. Asiakas voi kerata tuotteet os-
toskoriin ja lahettdaa ostoskorin sisallon B2B-verkkokaupan sahkopostiin, jonka avulla hén
VoI ostaa tuotteet edullisempaan hintaan. Vastauksena han voi saada alennuskupongin.
Nailla keinoilla asiakkaita voidaan palvella henkilokohtaisesti myts B2B-verkkokaupassa
ja varmistua hyvasta asiakaskokemuksesta. (Lindorff 2018, 13.) B2B-ostajien verkkokau-
pan valintaan vaikuttaa verkkokaupan valikoiman laajuus ja helppokayttdisyys seka hinta
ja luotettava tuoteinformaatio (Lindorff 2018, 8).

Paytrailin mukaan verkkokaupan keskifssa vuonna 2018 tulevat olemaan kuluttajakayt-
taytyminen, asiakaskokemus, kansainvalisyys, nopeaakin nopeampi teknologinen kehitys

seka liiketoiminnan kasvattaminen (Paytrail, 2017b).

3.4 Verkkokaupan hyddyt B2B-liiketoiminnassa

Kuluttajat ja yritykset tekevat yha enemman ostopaatoksia verkossa. Verkkokaupan mer-
kitysta arvioidessa kauppiaan ei tule miettid, kuinka paljon myynti kasvaa vaan olennaisin-
ta on sen merkitys asiakkaiden ostopaatokselle. Verkkokauppa ei ole vain myynnin tehos-
tamista vaan asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamista ja siihen vaikuttamista.
(Tammela 9.2.2015.) Toimintaa suunniteltaessa ja kehitettaessa pitaisi asiaa pohtia asi-
akkaan nakokulmasta, ei yrityksen. Asiakas valitsee, mita ostaa ja keneltéd ostaa. Palvelut
kannattaa saada sujumaan niin, ettd asiakkaan tekee mieli asioida yrityksen kanssa ja
kayttaa siihen rahaa. Verkkokaupan kannattaa miettia myos tuotevalikoimaansa asiakas-

lahtoisesti eli asiakkaiden tarpeiden perusteella. TallGin asiakkaat voisivat hankkia samas-
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ta verkkokaupasta lisdksi taydentavia tuotteita ja palveluita. (Havumaki & Jaranka 2014,
22). Tunnettu suomalainen verkkokauppa-asiantuntija Leevi Parsama on myds sita miel-
ta, etta asiakkaan tulee olla aidosti keskiossa ihan kaikessa. Asiakasymmairrys lapi koko
ostoprosessin on verkkokaupan tarkein padoma. (Paytrail 2017b, 19.)

Asiakkaan kannalta B2B-verkkokaupan hyotyja ovat mm. ajantasaiset, laajat ja helposti
saatavilla olevat tuotetiedot, selke&t hinnat sek& toimitusten seuraaminen (Tammela
2015). B2B-kaupassa ostaja asioi paaasiassa luotettujen yhteistydkumppaneiden kau-
poissa (Hallavo 2013, 57). Verkkokaupan etuna on myos se, ettéd se on saatavilla ympari
vuorokauden eik& ole sidottu aukioloaikoihin.

Yritykset pyrkivat verkkokaupalla mm. tehostamaan toimintaansa, hakemaan uusia kas-
vumarkkinoita ja varmistamaan olemassa olevien asiakkaiden pysyvyytta (Hallavo 2013,
40). Verkkokauppa mahdollistaa sen, etta yritys tavoittaa uusia markkina-alueita ja kohde-
ryhmid. Kuluttajakaupastakin tutut tavoitteet kuten olemassa olevien asiakkaiden palvele-
minen, laajempi markkinapeitto ja kustannusten aleneminen tilausten kasittelyssa patevat
myos B2B-kaupassa. (Hallavo 2013, 58.) Hyddyiksi voidaan laskea myts mm. painokus-
tannusten aleneminen ja tehokkuuden parantaminen (Tammela 2015). Lisaksi B2B-
verkkokauppa mm. vahentaa paperin maaraa seka hallinnollisia kustannuksia, nopeuttaa
tavaran kiertoa seka asiakkaiden tuotteenhakuprosessia (Turban, King, Viehland & Lee
2006, 200).

Forbesin (2016) mukaan tulevaisuuden B2B-verkkokaupan avaintekijat ovat seuraavat:

- korkeatasoinen asiakaskokemus kaikissa vaiheissa

- pilvipohjaisten toteutusten kayttéonotto kustannusten alentamiseksi

- hinnoittelun optimointi ja joustavuus

- tilaustenhallinnan synkronointi kaikissa kanavissa

- palveluntarjoajien tuki verkkokauppa-alustojen muutosten teossa ja hinnoittelussa
seka

- ainutlaatuiset ostokokemukset ja monipuoliset jakelukanavat.

Yrityksen koosta ja liiketoimintamallista riippuen verkkokauppa usein integroidaan muihin
jarjestelmiin kuten toiminnanohjausjarjestelmaan, varastonhallintaan tai kassajarjestel-
maén. Lahes kaikissa verkkokaupoissa on maksujarjestelmien integrointi. (Lahtinen 2013,
252.)

3.5 Teknisia valintoja

Vaikka en sinansa tassa opinnaytetydssa perehdy verkkokauppa-alustojen teknisiin omi-

naisuuksiin, seuraaviin kysymyksiin tormaa heti alkuvaiheessa. Valitaanko avoimen vai
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suljetun lahdekoodin alusta? Hankitaanko verkkokauppaohjelmisto vai verkkokauppapal-

velu?

3.5.1 Avoin vai suljettu l&hdekoodi?

Avoimesta verkkokaupasta eli avoimen lahdekoodin verkkokaupasta kuka tahansa voi
ostaa ilman ennakkorekisterditymista asiakkaaksi. Avoimen verkkokaupan tuotteet 16yty-
vat myos helposti hakukoneiden tuloksissa samoin kuin B2C-verkkokaupoissa. Uusasia-
kashankinta on helppoa ja kustannustehokasta riippumatta verkkokaupan fyysisesta si-
jainnista. (Laurila 23.1.2017.) Avoimen verkkokaupan alustaa on mahdollista muokata itse
tai teknisen kumppanin toimesta. Perusasennukseen sisaltyvat verkkokaupan perusomi-
naisuudet ja niita voi laajentaa ilmaisten tai maksullisten lisdosien kautta. Avoimen l&hde-
koodin alustalla verkkokaupan voi toteuttaa hyvin kustannustehokkaasti, jos sitéa yllapitaa
itse. Alusta on myds mahdollista siirtda toimittajalta toiselle. (Paytrail 2017c.) Myds mark-
kinointikustannukset ovat suljettua verkkokauppaa pienemmat (Posti 2017). Avoimen lah-
dekoodin alustoissa tulisi kuitenkin ottaa huomioon jarjestelman kehitykseen liittyvat kus-
tannukset, silla se ei useinkaan sisalla kaikkia yrityksen yksil6llisiin tarpeisiin perustuvia

toiminnallisuuksia ja télléin alustaa joudutaan raataléimaan (Omnisell).

Suljetun jarjestelman verkkokauppa-alustat perustuvat suljettuun ymparistdon, joka sisal-
taa palvelupaketista riippuen eri ominaisuuksia (Paytrail 2017a). Suljettuun verkkokaup-
paan paasy edellyttaa kayttgjatunnusta ja salasanaa. Pelkastaan rekisterditymiseen voi
kulua useampi paiva, koska yrityksen luotonhallinta voi vaatia manuaalisen luottopaatok-
sen. (Laurila 23.1.2017.) Suljettujen verkkokauppojen ongelma on, etté ostajan tulee tie-
tda kaupan olemassaolosta. Hakukoneissa suljettujen verkkokauppojen tuotteet eivét saa
nakyvyytta. Yrityslaskupalveluita markkinoiva Enterpay Oy teetatti B2B-verkkokauppa-
tutkimuksen, josta ilmeni, ettd joka kolmas verkkokauppa Suomessa on suljettu. Suljettua
verkkokauppaa kayttavat varsinkin isot ostajat, jotka haluavat yrityskohtaisen hinnoittelun
eli ison ostajan alennukset. (Posti 2017). Suljetun jarjestelman hyvina puolina voidaan
pitda sitd, ettd se ei juuri vaadi aikaisempaa osaamista verkkokaupasta ja paivitykset seka

yllapito tulevat yleensa toimittajan puolesta (Paytrail 2017c, 9).

Avoimet ja osittain avoimet verkkokaupat yleistyvat koko ajan myos yrityspuolella, silla
yritysasiakkaat odottavat samanlaista kuluttajapuolen verkkokauppakokemusta siirtaes-
saan hankintojaan verkkoon yha enemman. B2B-ostaja odottaa B2B-verkkokaupoilta sa-
maa helppoutta kuin asioidessaan B2C-verkkokaupassa. (Posti 2017). My6s yrityslasku-

palveluita myyvan Enterpay Oy:n Jarkko Anttiroiko suosittelee avointa verkkokauppaa,
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koska se mahdollistaa huomattavasti halvemman markkinoinnin hakukoneoptimoinnin ja
verkkomainosten valilla (Kauppalehti 6.2.2017).

3.5.2 Verkkokauppaohjelmisto vai verkkokauppapalvelu?

Valittaessa sopivaa verkkokaupparatkaisua, joutuu tekemaéan ratkaisun verkkokauppaoh-
jelmiston (esim. Clover Shop, Magento, WooCommerce) ja verkkokauppapalvelun (mm.
Finqu, ViidakkoStore) valilla. Molemmissa on etunsa ja heikkoutensa. Suurin ero koh-
deyrityksen kannalta on se, etta verkkokauppaohjelmiston verkkokauppias lataa ja asen-
taa itse tai asennuttaa omaan kotisivutilaan kun taas verkkokauppapalvelussa sité tarjoa-
va yritys palvelee keskitetysti useita verkkokauppiaita. (Clover Shop 2018a.)

Verkkokauppaohjelmisto tarkoittaa tietokoneohjelmistoa, jonka verkkokauppias asentaa
tai asennuttaa omaan kotisivutilaan esimerkiksi omalle palvelimelle, virtuaalipalvelimelle,
www-hotelliin tai palvelinhotelliin. Verkkokaupan ostopolut, tuotteiden esillelaitto ja sisaltd
joudutaan rakentamaan alusta asti. Verkkokauppias saa ohjelmiston tiedot itselleen ja voi
tehda mm. ohjelmistopadivityksia ja luoda varmuuskopioita. (Clover Shop 2018a.) Tarjolla

on seka kiintealla kertalisenssilla ettd kuukausihinnalla olevia ohjelmistoja.

Verkkokauppapalvelulla tarkoitetaan verkkopalvelua, jossa verkkokauppias ei asenna
ohjelmistoa omaan kotisivutilaan. Ohjelmisto on valmiiksi asennettu pilvipalveluun ja silla
voi olla yhdelld asennuskerralla samaan aikaan useita kayttadjia. Valmisalustat ovat val-
miiksi suunniteltuja kokonaisuuksia, joissa eri prosessit ja siséltd on suunniteltu valmiiksi
ja helppokéayttoisiksi. Verkkokauppapalveluja tarjoavat yritykset toimivat ns. SaaS-
liketoimintamallilla (Software as a Service). Verkkokauppa-alustojen kustannukset koos-
tuvat lisenssimaksuista seka jarjestelman kehittamisesta. Lisenssi maksetaan kuukausi-
maksuna tai korvataan kertaluonteisena maksuna. Verkkokauppapalvelua suositellaan
yleensa silloin kun verkkokauppiaalla ei ole riittavasti teknistd osaamista. (Clover Shop
2018a.)

Mika tahansa verkkokauppa-alusta valitaankin, tulisi ottaa huomioon myds tulevaisuuden
kehitysnakymat niin liiketoiminnan kannalta kuin alustakehityksessakin. Talldin merkitysta
on mm. silla missa jarjestelman kehittaja sijaitsee ja mitka ovat hanen tulevaisuudenna-
kymansa seka onko kyseessa tunnettu ja vakaa jarjestelméntoimittaja vai pieni yritys, joka

saattaa kadota matkan varrella. (Omnisell.)
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3.6 Verkkokauppaan soveltuvat tuotteet

Verkkokauppa ei voi olla poikkeuksellisen hyva joka asiassa, vaan sen on valittava, mitka
ovat sen keskeiset kilpailuvaltit. Yritys voi esimerkiksi pyrkia saamaan erityista kilpailuetua
laajasta valikoimasta tai edullisista hinnoista. Verkkokaupan ei tarvitse tarjota erittain no-
peaa toimitusta, mutta toimitusnopeus ei kuitenkaan voi olla suhteettoman huono suh-
teessa kilpailijoihin. Pienilla verkkokaupoilla kilpailuedun perusta voi olla erityisosaami-
sessa eli ne toimivat jollain kapealla sektorilla, jossa kauppa tuntee toimittajat ja asiak-
kaat. Tall6in kauppa osaa valita oikeat tuotteet seké pystyy kertomaan tuotteista monipuo-
lisesti ja neuvomaan tarvittaessa. (Lahtinen 2013, 28-29.)

Erittéin harvalle B2B-kauppaa kayvélle yritykselle verkkokauppa toimii ainoana myyntika-
navana. Verkkokaupan rooli tuleekin sovittaa myyntikanavien kokonaisuuteen. Noin puolet
tukkukaupoista hyddyntaa verkkokauppaa kun taas teollisuusyrityksista vain noin yksi
kymmenesta. Pieni asiakaskunta on yleinen syy miksi B2B-verkkokauppa ei houkuta yri-
tyksia, koska vahaisilla tilausmaarilla ei verkkokauppainvestointi ole mielekés. B2B-
verkkokaupalla on suurin potentiaali toistuvien perushankintojen kohdalla. Talléin myyn-
tiedustajat voivat kayttaa aikansa vaativampien tapausten hoitamiseen ja lisamyynnin
hankkimiseen. (Lahtinen 2013, 25). Yksinkertainen tuote ja ostoprosessi on helppo siirtaa
verkkokauppaan. Vaikeampaa on siirtdd monimutkaisia tuotteita, joiden ostoprosessi on
monimutkainen tai kalliita tuotteita, joita ostetaan harvoin. (Makela 25.5.2017.) Kun oste-
taan koneita, tarvitaan myds aika paljon opastusta ja luottamusta esimerkiksi takuun ja

huollon toimivuudesta (Kauppalehti 6.2.2017).

Perinteisesti verkkokauppaan hyvin soveltuvina tuotteina on pidetty pienia, kevyita ja hel-
posti kuljetettavia tuotteita, joiden ostaminen ei vaadi sovittamista. Mutta naita rajoja riko-
taan koko ajan enemmaéan. Nykyaan verkkokaupasta voi jo ostaa mm. silmélaseja tai elin-
tarvikkeita. (Lahtinen 2013, 33.) Verkkokaupassa myytavien tuotteiden tulisi mielellaan

olla my6s helposti varastoitavissa ja pakattavissa.

Kun arvioidaan tuotteen myytavyytta, on huomioitava vaatimukset uusille ja jo olemassa
oleville asiakkaille. Verkkomyynti uusille asiakkaille asettaa myytaville tuotteille kolme
paavaatimusta: tuoteryhman tulee olla tuttu, tuotteesta on tarjottava riittavasti tietoa osto-
paatoksen pohjaksi ja ostoriskin on oltava riittdvan alhainen. Olemassa oleville asiakkaille

voidaan myyda tuotteita jopa pelkalla tuotekoodilla. (Vehmas 2008, 29.)

Verkkokaupan tuotevalikoimaa tulee harkita myé6s toimituskulujen ndkékulmasta. Keskios-

toksen on oltava riittdvan iso, etta logistiikan kulut katetaan. Toimitukseen ei mydskaan
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saa kulua liikaa ty6ta suhteessa tuotteista saatavaan katteeseen. On myods mahdollista,
ettd verkkokaupalla ei ole omaa varastoa. Verkkokaupan tilauksiin perustuva toimintamalli
mahdollistaa, ettd tavara tilataan toimittajalta vasta, kun verkkokauppaan saadaan tilaus.
Varastoton toiminta mahdollistaa suuren tuotevalikoiman ilman paaoman sitomista varas-
toon. Ongelmana voivat talléin olla pitké&t toimitusajat. Erittain tarkeaksi nakokohdaksi
nousee talldin toimittajan luotettavuus, etta tavara saadaan toimitettua odotetusti. Verk-
kokauppatoiminnassa tuleekin Lahtisen mukaan eteen kolmen muuttujan dilemma. Kun
muuttujina on laaja tuotevalikoima, nopeat toimitukset ja pieni paaomatarve — naista voi
toteutua vain kaksi. Kaytannossa ei tietenkaan tarvitse valita ndin mustavalkoisesti. Tuot-
teiden osalta voidaan valita, mitk& tavarat pidetd&n varastossa pikaisia toimituksia varten
ja mitka tilataan tavarantoimittajalta vasta kun asiakas on tilauksen tehnyt. Tavaran luon-
ne myaos vaikuttaa siihen, kuinka kauan toimitusta ollaan valmiita odottamaan. Yleisesti

ottaen toimitusnopeus on kuitenkin merkittava kilpailuvaltti. (Lahtinen 2013, 37-39.)

3.7 Verkkokaupan elementteja

Ostamisen helppous on yksi tarkeimmista verkkokaupan elementeista, silla verkkokaup-
pa-asiakkaan kynnys siirtya toiseen verkkokauppaan on erittain matala. Kilpailijan verkko-
kauppa saattaa olla jo netissa valmiiksi auki toisessa selainikkunassa. Lahtisen (2013,
113) mukaan verkkokaupan vierailijat voidaan jakaa neljaan kavijaryhmaan heidan tavoit-
teidensa mukaan:

- etukateen tiedossa olevan tavaran ostaminen
- tuoteryhmaan tutustuminen

- edullisimman hinnan etsiminen seka

- selailu uusien ideoiden saamiseksi.

Verkkokauppaa perustettaessa on valittava verkkokauppaohjelmiston lisaksi mm. mak-
sunvalittajat ja logistiikkapalvelut seka suunniteltava tuoteryhmittely, tuotteiden luonti ja

toimitusprosessi (Vilkas Group 2015).

3.7.1 Ulkoasu ja etusivu

Tyylikkyys on aina subjektiivista ja jokainen kavija kokee myds verkkokauppasivujen ulko-
asun eri tavalla. Tyylikas ulkoasu antaa kuitenkin asiakkaalle hyvan ensivaikutelman verk-
kokaupasta. Ensivaikutelman perusteella sivuille tuleva vierailija tekee muutamassa se-
kunnissa péatoksen jatkaako verkkokauppaan tutustumista. Kun etsityt tiedot 16ytyvéat
helposti, tulee asiakkaalle tunne luotettavasta verkkokaupasta. Stanfordin yliopistossa
tehdyn laajan tutkimuksen mukaan keskeisimmin verkkosivujen luotettavuuteen vaikutti
ulkoasu (46 %) ja vasta taman jalkeen tulivat mm. rakenne, yrityksen tunnettuus ja maine,

sivujen informaation ja asiakaspalvelu. (Fogg, Soohoo & Danielsen 2002, 23-24.) Kaytet-
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tavyytta suunniteltaessa tulee myés mobiilindkyma ottaa huomioon (Vilkas 2015, 6). Etu-
sivun tehtava on esitella kavijoille, mita he voivat ostaa verkkokaupasta. Tahan ei sovi
yrityksen esittely tuotteiden sijasta. Etusivulla esilla olevat tuotteet eivat myoskaan saa
antaa vaaraa kuvaa myytavana olevasta valikoimasta vaan siina tulisi tuoda ilmi valikoi-
man laajuus. (Lahtinen 2013, 118.)

3.7.2 Tuotteiden ryhmittely

Hyvin tehty ja oikeanlainen tuoteryhmittely kertoo asiakkaalle nopealla vilkaisulla, mita
verkkokaupassa on tarjolla. Mitd enemman tuoterekisterissa on tuotteita, sita tarkedmpaa
on hyvin suunniteltu tuoteryhmittely. (Vilkas Group 2015, 7.) Tuoteryhmgjaon tekeminen ja
tuotteiden ryhmittely eri tuoteryhmiin on haastavaa. Tuoteryhman nimen tulisi olla kuvaava
ja mielekas. Esimerkiksi "Muut” tuoteryhmanimena ei ole toimiva. Jos on epaselvaa mihin
tuoteryhmaan jokin tuote kuuluu, on se syyta liittdd useampaan ryhmaan. Tuotteiden ryh-
mittelyn tulee olla johdonmukaista. Jos tuotevalikoima on pieni, ei ole tarvetta ryhmitella
moniin aliryhmiin. Verkkokaupan kayttajan on helpompi selata monen tuotteen listausta
yhdella sivulla kuin klikkailla auki monta muutaman tuotteen tuoteryhméaa. (Lahtinen
2013,119-121.) Tuoteryhmien tasojen maara kannattaa miettia huolellisesti etukateen.
Kolmitasoinen tuoteryhmabhierarkia on suosittu tapa silloin, kun tuoteryhmia on paljon.
Tuoteryhmittely tulisi olla selvilla ennen kuin verkkokaupan lopullisesta ulkoasusta pysty-

taan sopimaan. (Vilkas Group 2015, 7.)

3.7.3 Tuotesivu ja tuotteen kuvaus

Tuotesivulla asiakkaat paattavat, mitd he ostavat. Koska asiakas ei voi koskea, kokeilla ja
sovittaa tuotetta, hanella tulee olla riittavasti tietoa ostopaatdksen tekemiseen. Tuotesivul-
la tulee olla kattava tuotekuvaus, joka sisaltaa kuvaavan tuotenimen, kuvauksen tuottees-

ta, hyvan kuvan/hyvia kuvia, hinnan, saatavuuden seka helpon tavan lisata tuote tuoteko-

riin. (Lahtinen 2013, 123-124.)

Laadukkaalla tuotekuvaustekstilla voi vaikuttaa asiakkaan tuotteen laadukkuudesta ja
tarpeellisuudesta. Tekniset ominaisuudet, pakkausseloste tms. kannattaa laittaa esimer-
kiksi omaksi vélilehdeksi, etteivat ne tee tuotesivusta lilan raskasta ja sekavaa. (Vilkas
Group 2015, 9.) Tuotekuvauksissa tulisi tuoda esille tuotteen edut asiakkaan kannalta ja
se tulisi kirjoittaa asiakkaan kielella ja heidan kayttamillaéan termeilla. Samantyyppisten
tuotteiden tuotesivujen tiedot tulisi olla esilla samalla tavalla, jotta vertailu olisi helppoa.

Kaikki oleelliset mitat ja maarat tulee esittdad. (Lahtinen 2013, 125-128.)
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Tuotesivulla olevia kuvia olisi hyva olla useita ja tuote tulisi esitelld joka puolelta. Tuotesi-
vulla olevan kuvan tulee myds olla riittavan iso, jotta asiakas hahmottaa minkalaisesta
tuotteesta on kyse. Kuvaa pitdisi pystyd myos suurentamaan joko klikkaamalla suurem-
maksi tai zoomaus-tydkalujen avulla. My6s videoita voi kayttdd apuna tuotteen havainnol-
listamisessa. (Lahtinen 2013, 129.)

Hinta tulee olla merkittyn& selkeasti kahdella desimaalilla, esimerkiksi 249,50 €. (Lahtinen
2013, 124). Lukemista helpottaa, jos tuotearviot, videot ja tekniset yksityiskohdat aukeavat
omille valilehdille (Vilkas Group 2015, 8). B2C-verkkokaupoista poiketen useiden B2B-
verkkokauppojen sivuilla hinnat esitetaan ilman arvonlisdveroa, jos muuta ei ole mainittu.

Arvonlisavero lisataan vasta loppusummaan.

Jo tuotesivulla tulee selkeasti ilmoittaa, koska asiakas tulee saamaan tuotteen. Tama
koskee seka varastosta toimitettavia etta tilattuja tuotteita. (Lahtinen 2013, 132.) Toimi-
tusnopeus on usein merkittava kilpailuvaltti. Tosin tavaran luonne vaikuttaa myos siihen

kuinka kauan asiakas on valmis odottamaan tuotetta. (Lahtinen 2013, 39.)

Tuotteen lisddminen ostoskoriin on erittain tarkea vaihe ostoprosessissa. Sen tulee sujua
helposti ja selkeasti ja niin, etta asiakas tietda mita ostoskorissa on. "Lisaa ostoskoriin” —
napin tulee olla helposti havaittavissa seka erottua muista toiminnoista, kuten esimerkiksi

"Lisaa vertailuun” —toiminnosta. (Lahtinen 2013, 136.)

3.7.4 Maksutavat

Verkkokaupan tulee tarjota mahdollisimman monipuoliset maksutavat, joiden avulla osta-
minen on helppoa ja nopeaa. Niiden tulisi soveltua myds mobiililaitteilla tehtéviin ostoksiin,
koska tulevaisuudessa mobiililaitteiden (alypuhelimet ja tabletit) osuus tulee kasvamaan ja

maksamisen on onnistuttava katevasti myos nailla laitteilla. (Vilkas Group 2015, 10.)

Lindorffin tekeman tutkimuksen mukaan B2B-verkkokaupan maksutavat poikkeavat hie-
man B2C-verkkokaupan kaytanngista. Suurin osa B2B-ostajista haluaisi maksaa laskulla,
jos se on vaihtoehtona. Laskuvaihtoehtoa ei aina ole tarjolla B2B-verkkokaupan maksuta-
voissa ja siksi yritysostajatkin ovat tottuneet kayttamaan verkkopankkia ja luottokorttia
B2B-ostoksia maksaessaan. Luottokortilla halusi maksaa vain viidesosa ja verkkopankilla
noin joka kymmenes vastaajista. Syina tdhan on mm, etta laskun kasittely yrityksen sisalla
on helpompaa ostajalle kuin luottokortti- tai verkkopankkimaksun kasittely ja myds kirjan-
pitokasittely talousosastolle on joustavampaa. Myds maksuajan pituus ja kirjanpidon vaa-
timukset ovat laskun etuja. (Lindorff 2018, 9-10.)
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3.7.5 Toimittaminen

Toimitustavat ovat olennainen osa verkkokaupan tuomaa asiakaskokemusta. Siksi toimi-
tustapoja tulisi olla riittavasti kohtuullisilla toimitusmaksuilla. Logistiikan jarjestaminen kus-
tannustehokkaasti ja asiakasta miellyttavalla tavalla ei kuitenkaan ole helppoa harvaan
asutussa maassa. (Vilkas Group 2015, 11.) Asiakkaan valittavissa olevat monipuoliset
toimitustavat ovat tarkeé kilpailuetu verkkokaupalle. Kotimaiset toimitustavat ovat vahvasti
Postin ja Matkahuollon hallinnassa. Molemmat yhtitt tarjoavat verkkokauppiaille laaduk-
kaita peruspalveluita. Tuotteet voidaan noutaa jostakin noutopisteesta tai toimittaa suo-
raan haluttuun osoitteeseen. Asiakkaalle voidaan tarjota mahdollisuutta noutaa tuote
myds liikkeesta. Tilauksen toimittamiseen liittyvat kysymykset ovat yleisimpia syita siihen,
ettd asiakas keskeyttaa tilausprosessin ja hylkda ostoskorin. Tilaussivulle tulee laittaa
riittvasti tietoa eri vaihtoehdoista, jotta asiakas tietdd minka tavan valita. Tilausvahvistuk-
sessa olisi my6s hyva olla arvio tilauksen saapumisajasta. Toimituskulut voivat maaraytya
esim. painon mukaan. Toimituskulu voi olla kiintea tai suuremmilla kaupoilla jopa ilmainen.
(Anders Innovations 2015, 82-86.)

3.8 Hakukoneoptimointi

Hakukone on jarjestelma, joka liikkuu internetsivuilla linkkien valityksella sivulta toiselle
analysoiden ja tallentaen sivun tekstisisallon muistiin omaan tietokantaansa. Taméan se
indeksoi ja hyddyntaa kun hakukoneen (esim. Google, Bing, Yahoo) kayttajat tekevat ha-
kuja. (Vehmas 2008, 217.) Hakukoneoptimointia voidaan pitdd hakukonemarkkinoinnin
muotona. Silla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla tahdataan yrityksen, tuotteen tai brandin
nakyvyyden vahvistamiseen internetin hakukoneissa. (Hakukoneoptimointi.info 2016-
2018.) Sisaisella hakukoneoptimoinnilla pyritddn parantamaan omaa sivustoa niin, etté se
saa paremman aseman hakutuloksissa halutuilla hakusanoilla. Ulkoisella hakukoneopti-
moinnilla taas pyritdan lisaamaén oman sivuston nakyvyyttd muilla sivuilla. Mitd enemman
sivustoon on linkkeja, sitd paremman sijoituksen se hakukoneilta saa. Sivujen sisalto ra-
kennetaan hakusanojen pohjalta. Tavoitteena on saada verkkosivu hakutulosten karkeen
ja hakijat valitsemaan kyseinen sivu. Optimoinnilla viitataan siihen, etta verkkosivut suun-
nitellaan ja toteutetaan hakukoneita ajatellen. (Havumaéki & Jaranka 2014, 139.) Oikein
toteutettu hakukoneoptimointi on yksi kustannustehokkaimmista markkinointikanavista. Se
on jopa tehokkaampi kuin maksetut kanavat. Vaarin toteutettuna se voi taas tuhota sivus-

ton hakukonenékyvyyden. (Hakukoneoptimointi.info 2016-2018.)
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4 Toiminnan kuvaus

Aloitin opinnaytetydn tekemisen perehtymalla B2B-verkkokaupan teoriaan seka erilaisiin
verkkokauppa-alustoihin. Taman jalkeen aloin kartoittaa yrityksen lahtdkohtia ja toiveita.
Verkkokaupan perustaminen lahtee usein liikkeelle lilan vahaisella suunnittelulla, koska
kauppa halutaan saada nopeasti toimimaan. Huolellinen suunnittelu kuitenkin kannattaa.
Eri verkkokauppa-alustoille maksuliikennepalveluja tarjoavan Paytrailin oppaan mukaan
verkkokaupan suunnittelussa kolme tarkeinta tekijaa ovat tavoitteet, budjetti ja asiakkaat.
Tavoite tulee maaritella aina liiketoiminnan nakdkulmasta. On mietittdva, kuinka paljon
voidaan investoida rahaa ja tydpanosta. Asiakaskunnasta on tarkasteltava asiakkaiden
ostokayttaytymista. Tekevatkd he hankintoja tietopohjaisesti, laatutietoisesti vai impulsiivi-
sesti. (Paytrail 2017c, 4-6.) Epomaren henkilékunnan tayttdmien kyselylomakkeiden seka
heidan kanssaan kaytyjen haastattelujen ja keskustelujen perusteella valitsin muutamia
verkkokauppa-alustoja tarkempaan tutkiskeluun. Naista tarkemmin kappaleissa 4.1, 4.2 ja
4.3.

4.1 Kyselylomakkeet

Verkkokauppaa suunniteltaessa pitaa ensin laatia verkkokaupan oma strategia, jossa
maaritellaan verkkokaupan asema yrityksen toiminnoissa. Siind maéritelladn, miten verk-
kokaupalla edistetdan yrityksen muuta liiketoimintaa ja mikd on sen osuus yrityksen vision
toteutuksessa. (Havumaki & Jaranka 2014, 58.) Lahtokohtana verkkokaupan suunnittelul-
le kartoitettiin alkutilanne. TAma tehtiin Paytrailin valmiin kyselypohjan avulla, joka on liit-
teend 1 (Paytrail 2017c, 7). Alkukartoituslomakkeen tulosten yhteenvedon perusteella
yrityksen molempien omistajien mielipiteet verkkokaupan lahtékohdista olivat hyvin sa-

manlaisia.

- Tavoitteet: Epomare Oy:ssé verkkokauppa olisi sivutoimi eika ainoa myyntikanava.
Perustoiminta sailyy perinteisena agentuurilikkeena. Verkkokauppa toimisi yhtena
kasvun osatekijana.

- Budjetti: Yrityksella on verkkokauppaan kaytosséa seka aikaa etta rahaa. Teknista
osaamista ei toistaiseksi ole, joten ulkoasun muutokset ym. jaisivét alustan tarjoajalle.
Verkkokaupan tuotevalikoimaan ei tule usein muutoksia ja yritys voisi lisdta uudet tuot-
teet verkkokauppaan itse. Myos verkkokaupan yllapidon yritys hoitaisi itse. Verkko-
kaupan tulisi olla jatkuvasti kehittyva. Kieliversioista suomen lisaksi tarvittaisiin mah-
dollisesti ruotsi ja englanti.

- Asiakas: Asiakkaat tarvitsevat lukuja, teknisia tietoja ja faktoja. Osa asiakkaista etsii
laatua, osa halvinta hintaa. Asiakkaat todennakoisesti ostaisivat suositeltuja tuotteita
seka liitAnnaistuotteita. Tuotteista osa on helppo ostaa ilman syvempaa perehtymista,
osa ei. Mobiiliostaminen ei talla hetkella ole vield kovin todennakaista.
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Verkkokauppa-alustan valitsemisessa paatin kayttda apuna Paytrailin julkaisemaa opasta
"Opas verkkokauppa-alustan valintaan”. Alkutilannekartoituksen jalkeen taytti kolme yri-
tyksen tyontekijaa Paytrailin verkkokauppa-alustan valinnan tarkistuslistan liite 2 (Paytrail
2017c, 7). Listasta valittiin omien tavoitteiden kannalta Vélttdméattémia ominaisuuksia’,
ominaisuuksia, joita olisi ‘hyvé olla’ seka liséksi ‘ihan kiva olla’ -ominaisuuksia, joista voi
karsia tarvittaessa. Tulokset pisteytettiin seuraavasti: Valttamaton’ = 3 pistettd, hyva olla’
= 2 pistetta ja ihan kiva olla’ = 1 piste. Kohdista, joissa ei ollut vastausta, sai O pistetta.
Yhteenvedossa pisteet laskettiin yhteen ja korkeimmat pisteet saaneet ominaisuudet nou-

sivat tarkeimmiksi.

Valttaméattdmimpid ominaisuuksia teknisten ominaisuuksien osalta kaikkien mielesta olivat
hakukonenakyvyys, hyvat hakutoiminnot ja tietoturva. Markkinoinnin osuudessa téarkeim-
miksi nousivat hylattyjen ostoskorien palautusmahdollisuus seka asiakassegmentointi-
mahdollisuus. Tarkeiksi nousivat myos hyva tilauksenhallintaprosessi (varastosaldo na-
kyy), oma domain seka riittdva valikoima maksumahdollisuuksia. Pisteytetty tarkistuslista

on liitteena (liite 2).

4.2 Haastattelut

Kohdejoukkona oli Epomare Oy:n toimiston koko henkilékunta eli tutkimuksen tekijan li-
saksi yhteensa kolme henkiloa. Haastattelut suoritettiin ns. avoimina eli strukturoimatto-
mina haastatteluina ja tietoa kerattiin myds yrityksen sisalla kaydyista keskusteluista.
Strukturoimattomiin kysymyksiin haastateltava voi vastata haluamallaan tavalla, vapaa-
muotoisesti. (Koivusalo 2010, 10.) Haastatteluja ja keskusteluja kaytiin syksyn 2017 ja

kevaan 2018 valisena aikana.

Aluksi henkilékunnan kesken keskusteltiin siitd, kuinka paljon eri tuotteita verkkokauppaan
alussa laitettaisiin. Kaikki olivat sitd mielta, etta ensin maltillinen maara - ehka 10 tuotetta -
seka naiden eri koot ja variaatiot. Koska tuotteita aluksi olisi suhteellisen vahan ja verkko-
kauppa toimisi vain muun myynnin lisdna, verkkokaupan kustannusten tulisi olla kohtuulli-
sia. Verkkopalvelutoimijan kotimaisuus koettiin myos etuna. Uutena ideana nousi pintaan,
ettd verkkokauppaan haluttaisiin laittaa myos oma osionsa kaytetyille laivanrakennustar-
vikkeille, ns. kirpputori. (Lampinen 10.1.2018, Sundqgvist 1.2.2018, Sundqvist-Myyrylainen
22.2.2018.)

Suurin osa Epomare Oy:n talla hetkella myymasta tuotevalikoima on aika haasteellista

myytavaa verkkokaupan kautta. Tuotteet voivat olla isokokoisia, painavia tai ne vaativat

vaarallisten aineiden kuljetuksen (VAK). Lahtokohtaisesti verkkokauppaan olisi tarkoitus
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laittaa helpommin kasiteltavia tuotteita kuten mm. erikokoiset magnesium- ja sinkkianodit,
magnesiumtangot ja ilmaputken paatteet. Kiinnostavaksi koettiin myés mahdollisuus verk-
kokauppatoimituksiin tilausten mukaan suoraan paamiesten varastoista, jolloin Epomaren

oman varastoinnin osuus pienenisi. (Lampinen 10.1.2018, Sundqvist 1.2.2018.)

4.3 Valitut verkkokauppa-alustat

Internetista [0ytyy runsaasti tarjontaa eri verkkokauppa-alustoista, mutta suurin osa naista
on suunniteltu B2C-kaupankayntiin. B2B-verkkokauppa-alustojen tarjonta on huomatta-
vasti suppeampaa. Koska kyseessa on verkkokauppa-alustan valitseminen pienelle verk-
kokauppaan laajentavalle yritykselle, joka haluasi I0ytéd& uutta asiakaskuntaa, valitsin pal-
veluntarjoajiksi seuraavat avoimen lahdekoodin verkkokauppaohjelmistot/-palvelut: Woo-
Commerce, Clover Shop, Finqu ja ViidakkoStore.

Naisté kaksi on verkkokauppaohjelmistoja ja kaksi verkkokauppapalveluita. Kolme palve-
luntarjoajaa on kotimaisia, yksi ulkomaista alkuperaa. Tutkimuksen alkuvaiheessa muka-
na oli myds mm. e21 Solutions Oy:n tarjoama SOLU-ratkaisu, joka on tarkoitettu teolli-
suuden, erikoiskaupan ja teknisen kaupan alan yritysten myynnin ja asioinnin verkkoym-
paristoon. Tama ratkaisu osoittautui kuitenkin jo aika alkuvaiheessa soveltuvan paremmin

huomattavasti laajempien verkkokauppojen perustamiseen.

Verkkokaupan kustannukset muodostuvat verkkokauppaohjelmistosta, maksuliikenneso-
pimuksista, verkkokaupan ulkoasun suunnittelusta seka usein myos varastonhankinnasta.
Ohjelmisto voi olla kertalisenssi tai kuukausihinnalla oleva vaihtoehto. Kuukausimaksulli-
sissa ohjelmistoissa ominaisuudet kehittyvat ja paivittyvat automaattisesti verkkokauppa-
ohjelmiston kehittyessa. Kertamaksullisessa ohjelmistossa paivitystyot joudutaan usein
tilaamaan erilliseen hintaan. Kertalisenssilliseen ohjelmistoon joudutaan usein hankki-
maan my0s palvelintila erikseen, josta muodostuu kustannuksia. (Verkkokauppiaaksi.fi)
Mikali verkkokauppiaalla ei ole tarpeeksi koodaustaitoja, joudutaan verkkokaupan perus-

tamistyd ostamaan erikseen ulkopuoliselta tekniselta toteuttajalta.

Paytrailin kyselylomakkeen seké haastattelujen perusteella tarkeimmiksi kriteereiksi koh-
deyrityksen verkkokauppa-alustan vertailussa nousivat seuraavat asiat:

- hakukonenékyvyys, hyvéat hakutoiminnot ja tietoturva (SSL-sertifikaatti)
- hylattyjen ostoskorien palautusmahdollisuus

- asiakassegmentointi

- hyva tilauksenhallintaprosessi (varastosaldo nakyy)

- riittdva valikoima maksumahdollisuuksia

- palveluntarjoajan kotimaisuus ja

- kustannukset.
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Tarkemmat tulokset on nahtavissa liitteessa 3 (Paytrail 2017c, 7). Yllamainittujen kritee-

rien perusteella tutustuin valittuihin verkkokauppaohjelmistoihin/-palveluihin.

4.3.1 Word Press WooCommerce

Alun perin etela-afrikkalaista Word Press-julkaisujarjestelmén lisdosaa WooCommercea
mainostetaan maailman suosituimpana avoimen lahdekoodin verkkoalustana. WooCom-
merce on verkkokauppaohjelmisto, jossa aloituskynnys on matala, mutta kasvuvara lahes
rajaton. Kayttoliittyma ei ole verkkokaupankayntia ajatellen aivan niin selkea kuin pelk&s-
taan verkkokaupalle tarkoitetut alustat, koska WooCommerce ja sen hallinta, asetukset ja
navigaation on toteutettu WordPress-julkaisujarjestelman paalle. Kotisivut, blogi ja verk-
kokauppa voivat olla samassa alustassa, ilman lisékuluja. WooCommerce tukee myos
toimitusta toiselta taholta, esim. tukkurilta tai suoraan tehtaalta. (Paytrail 2016.) Kritiikki&
ohjelma saa mm. suomenkielisistéa kAannoksista, joissa on runsaasti englanninkielisia
termeja. Lisdosien suuri maarad saattaa myos kaantya haitaksi, koska tarpeettomat lisa-
osat voivat hidastaa jarjestelmaa tarpeettomasti samalla kun ne tarjoavat hyokkadjille
enemman mahdollisuuksia |6ytda aukkoja tietoturvassa. WooCommercen ominaisuudet

vastasivat kyselyssa tarkeimmiksi nousseita kriteereita seuraavasti:

1) Hakukonenakyvyys, hakutoiminnot ja tietoturva: Hakukonenakyvyytta pystyy paranta-
maan ilmaisella lisdosalla WordPress SEO. Hakutoimintoja voi parantaa maksullisilla
lisdosilla (50-220 €). SSL-sertifikaatin voi tilata erikseen ja halvimmillaan SSL-
suojauksen hinnaksi tulee noin 60 €/vuosi.

2) Hylattyjen ostoskorien palautus: Onnistuu lisdosan avulla.

3) Asiakassegmentointi: Asiakkaita pystytddn segmentoimaan ryhmiin ostokayttaytymi-
sen perusteella. Eritasoisille asiakkuuksille voidaan maarittad mm. eri hinnat ja oikeu-
det.

4) Hyva tilauksenhallintaprosessi: Verkkokauppa on mahdollista automatisoida niin, etta
tuotteiden tiedot, varastosaldot ja ostohinnat paivittyvét automaattisesti myés tukkurin
tai maahantuojan varastosta.

5) Riittava valikoima maksumahdollisuuksia: Voidaan integroida kaikki Suomesta Ioytyvat
maksumuodot ja maksujen valittajat.

6) Palveluntarjoajan kotimaisuus: WooCommerce ei ole kotimaista alkuperaa, mutta sita
kaytetdan Suomessakin erittain paljon. Monet digitoimistot tarjoavat valmiita verkko-
kauppapaketteja WooCommerce -verkkokauppa-alustalla sen kaytettavyyden, moni-
puolisuuden ja raataléitavyyden takia.

7) Kustannukset: Verkkoalustan suosio perustuu osittain myds siihen, ettéd sen kayttoon-
otto on taysin ilmaista, mikali kaiken tydn suorittaa itse. Siihen saa liitettya lukuisia
maksuttomia ja maksullisia lisdosia. Lopullinen hinta muodostuu verkkokaupassa kay-
tetyista lisosista ja teemoista. (Paytrail 2016.) Jari Juslénin videon mukaan Woo-
Commercen vuotuiset perustamiskustannukset (sisdltden palvelinmaksun, Paytrail-
maksulisdosan seka SSL-sertifikaatin HTTPS-yhteyden suojaamiseksi) ovat noin 225
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EUR/vuosi poislukien perustamistyot. Perustamistdiden osuus riippuu taysin siita, milla
panoksella asiakas osallistuu niihin. Ulkoasun voi valita maksuttomana tai maksullise-
na lisdosana. Kaupan rakentaminen sitten vaatiikin jo koodaustaitoja, joko verkko-
kauppiaalta tai ulkopuoliselta tekniselta toteuttajalta. Projektina toteutettu WooCom-
merce-verkkokauppa voi olla hinnaltaan 3.000 — 50.000 EUR riippuen halutuista omi-
naisuuksista ja toteutukseen tarvittavasta tyon maarasta. Lisaksi yllapitokustannuksia
syntyy mm. varmuuskopioinnista ja palvelinkustannuksista noin 50 — 300 EUR/kk to-
teuttajasta riippuen. (Juslen 26.11.2017; Paytrail 2016.)

4.3.2 Clover Shop

Clover Shop on kotimaisen kehitystydn tuloksena syntynyt verkkokauppaohjelmisto. Se
tarjoaa modernin ja nykystandardeihin optimoidun ratkaisun verkkokauppaa perustavalle
yritykselle seka B2C- ettd B2B-tarpeisiin. Se on asiakkaan omalle palvelimelle tai webho-
telliin asennettava verkkokauppaohjelmisto, joka sopii kaikenkokoisille yrityksille. Pieni
yritys voi harjoittaa mittavaa kaupankayntid verkossa tai suurempi yritys taas vaatimatto-
mampaa verkkokauppaa. Ohjelma on erittdin helppokayttdinen ja tukee suomalaisia verk-
komaksu- ja luottopalveluita. Asiakas voi itse lisdtd ominaisuuksia upottamalla koodia,
mutta ohjelmiston lahdekoodi ei ole suoraan muokattavissa. Uusina ominaisuuksina Clo-
ver Shop 2018 mainostaa mm. mobiiliyhteensopivuutta, tuotekuvien suurennuslasia seka
ennustavaa tuotehakua. (Internesia 2015; Clover Shop 2018b.) Clover Shopin ominaisuu-
det vastata kohdeyrityksen haasteisiin ovat seuraavat:

1) Hakukonendkyvyys, hakutoiminnot ja tietoturva:_Kaikki hakukoneoptimoinnin keskeiset
menetelmat ja mahdollisuudet kuuluvat Clover Shop ohjelmiston ominaisuuksiin.

2) Hylattyjen ostoskorien palautus: Valitut tuotteet pysyvat ostoskorissa kaksi vuorokaut-
ta, jos asiakas pitaé selaintaan auki.

3) Asiakassegmentointi: Asiakassegmentointiin Clover Shop tarjoaa viisi asiakasryhmaa,
joilla voi olla eri tuotteet, hinnat, maksutavat, toimitustavat, tiedotteet ym. Asiakkaalle
voidaan lisata henkilokohtainen alennusprosentti omassa asiakasryhmassaan.

4) Hyva tilauksenhallintaprosessi: Ohjelmisto tarkistaa niiden tuotteiden varastosaldot,
joilla on olemassa varastosaldo eika negatiivista varastosaldoa ole sallittu. VVarasto-
saldo tarkistetaan kun tuote lisdtd&n ostoskoriin, maaraa paivitetaan tai siirrytdéan
eteenpdin ostoskorisivulta seka juuri ennen tilauksen vastaanottoa.

5) RiittAva valikoima maksumahdollisuuksia: Ohjelmisto tukee suomalaisia verkkomaksu-
ja luottopalveluita.

6) Palveluntarjoajan kotimaisuus: Clover Shop on suomalaisen Apilaratas-konsernin
verkkokauppaohjelmisto, jonka historia ulottuu vuoteen 1998.

7) Kustannukset: Clover Shop tarjoaa nelja eri lisenssivaihtoehtoa, joiden hinnat vaihte-

levat 0 — 99 EUR/Kkk + alv. Lisenssid voi mygds paivittaa laajempaan lisenssiin milloin
tahansa.
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Entista parempi verkkokauppaohjelmisto ‘
[ ..

Clover Shop® on aito verkkokauppaohjelmisto, joka asennetaan verkkokauppiaan omaan kotisivutilaan ja verk-

kotunnukseen. Ju er ion vuonna 2001, jonka jalkeen ohjeimistollamme on pe-
rustettu yli 2 500 suomalaista verkkokauppaa. » Lataa ohjelmisto

Neljannen sukupolven Clover Shop 2018 on paras iksilla, kuten esimer-
kiksi 1S, retina-y tuotekuvat, suul tuotehaku, P

muistijaljet, 1 peruut jeiden seka

Integraatiot: Checkout, Maksuturva, Paytrail, Matkahuolto, Shipit ja SmartShip. » info@clovershop.com

Free Mini Maxi Plus

0 €/kk 59 €/kk 99 €/kk alk. 0 €

+ ALV 24 % + ALV 24 %

Rajoitetut ominaisuudet Kattavat ominaisuudet Laajimmat ominaisuudet kotimaiseen Vapaaehtoisilla Plus-lisensseilla voit
pienimuotoiseen kotimaiseen tavanomaiseen kotimaiseen ja kansainvaliseen taydentaa Free-, Mini- ja Maxi-
verkkokaupankayntiin verkkokaupankayntiin verkkokaupankayntiin ominaisuuksia

© © © ©

Kuva 4. Clover Shop lisenssivaihtoehdot (Clover Shop 2018b)

4.3.3 Finqu

Verkkokauppapalvelu Finqu on kotimainen verkkokauppa, joka sopii pienille ja vdhan suu-
remmillekin yrityksille. Koska Finqu on verkkokauppapalvelu, sen ohjelmaan ei voi itse
lisata toimintoja, mutta yritys ottaa vastaan toiveita uusista ominaisuuksista. Verkkokau-
pan ulkoasun esiasennus eli ulkoasu toteutetaan asiakkaan toiveiden mukaan veloitukset-
ta. Asiakas voi myos halutessaan itse muokata verkkokaupan ulkoasua tai teettdd muu-
toksia kolmannella osapuolella. Finqu antaa myds mahdollisuuden tukkuverkkokauppaan.
Sita ei saa osaksi tavallista verkkokauppaa, mutta molemmat voi perustaa erikseen ja ne
voi linkittaa toisiinsa. Samat tuotteet saa myyntiin eri kauppoihin Finqun keskitetysta tuo-
tevarastosta, jolloin esimerkiksi varastoarvot pysyvat ajan tasalla. Finqu-verkkokaupan
kayttoonotto on helppoa ja sen saa otettua kayttéon ilman suuria investointeja aloitusvai-

heessa. (Internesia 2015; Finqu 2018.) Finqun ominaisuuksia:

1) Hakukonenakyvyys, hakutoiminnot ja tietoturva: Verkkokaupan hakukoneoptimointi on
teknisesti tehty mahdollisimman hyvéaksi. Liséksi Finqun verkkosivuilla kehotetaan la-
taamaan ilmainen Google Search Console —palvelu. Sen avulla voi seurata sivuston
nakymista Google-hakutuloksissa. Verkkokaupan hintaan sisaltyy automaattisesti
pankkitason SSL-salaus.

2) Hylattyjen ostoskorien palautus: Finqu tarjoaa myds Booster-palvelun, jolla se markki-
noi hylattyja ostoskoreja kavijdiden sahkodposteihin. Booster-palvelun kautta synty-
neesta myynnista menee pieni palkkio (3,5 %). Mutta mikali myyntia ei synny, ei synny
mydskaan kustannuksia. (Finqu 2018, kuva 2.)
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Ostoskorien pelastaja

Muuta hylatyt ostoskorit liikevaihdoksi

Milan oo

Kiyitas kaodin kassalla Mukavia ostoshetkial

Tuotteet

Markkinoi automaattisesti hyléttyja ostoskoreja kavijéiden sahkoposteihin. Hyléttyjen ostoskorien myynti nostaa verkkokaupan liikevaihtoa. Tutkimusten mukaan

noin 70% ostoskoreista hylataan ja kauppa jaa syntymatta. Koreja uudestaan myymalla niista voidaan pelastaa jopa 10%.

Kuva 5. Finqun Booster-palvelu (Finqu 2018)

3)

4)

5)

6)

7)

Asiakassegmentointi: Asiakkaista voi muodostaa asiakasryhmia ja méaaritella naille
omia alennuksia, jotka vain ryhmaan kuuluvat nakevat.

Hyva tilauksenhallintaprosessi: Samat tuotteet saa myyntiin niin kuluttaja- kuin tukku-
verkkokauppaan Finqun keskitetysta tuotevarastosta, jolloin varastoarvot pysyvat ajan
tasalla.

Riittava valikoima maksumahdollisuuksia: Finqun Pay-verkkomaksupalvelua mainos-
tetaan Suomen edullisimpana. Se siséaltaa pankkipainikkeet, laskun ja osamaksun il-
man kuluja. Finqun Pay —maksupalvelulla ei ole kuukausimaksuja tai valityskuluja kun
ne normaalisti voivat olla jopa yli 3% myyntihinnasta. (Valmiskauppa.fi 2016.)

Palveluntarjoajan kotimaisuus: Suomalaisen Tyon Liitto mydnsi Finqu Oy:n Fin-
qu.com-palvelulle Avainlipun kayttdoikeuden 6.2.2018. Avainlippu kertoo, etta kysees-
sa on tutkitusti sataprosenttisesti kotimainen tuote tai palvelu. (Suomalaisen tyon liitto
9.2.2018))

Kustannukset: Finqu tarjoaa kaksi eri pakettia verkkokaupalle: Easy ja Pro. Kumpaan-
kin pakettiin siséltyvat kaikki perusominaisuudet. Paketin sisall& hinta muodostuu por-
taittain tuotemaaran mukaan eli vain todellisesta tuotemaarésta maksetaan. Yritys tar-
joaa myos verkkokaupan ensiasennusta hintaan 160 EUR. Lisahintaan voi hankkia
myds lisakayttgjan tunnuksia verkkokaupan hallintaan n. 15 EUR/kpl/kk. Palvelua voi
kokeilla 30 péaivan ajan ilmaiseksi.
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Easy Pro

Suosittu paketti normaaliin verkkok

Autorr

kayntiin helposti, nopeasti ja

NN CO
Ak L4 € /kk Ak DT € /kk

Ominaisuudet Ominaisuudet

Kuva 6. Finqun verkkokauppapaketit (Finqu 2018)
4.3.4 ViidakkoStore

ViidakkoStore on suomalaisen vuonna 2005 perustetun Koodiviidakko Oy:n verkkokaup-
pa-alusta, joka on rakennettu hakukoneoptimointia silmalla pitaen. ViidakkoStore on verk-
kokauppapalvelu niin pienen kuin suuremmankin verkkokaupan tarpeisiin. Alustassa on
otettu huomioon B2B-tilausjarjestelmalta vaadittavat ominaisuudet. B2B-tilausjarjestelma
voidaan pydrittaa sellaisenaan tai kytkea se samaan yllapitoon esim. kuluttajakaupan
kanssa. Moduulipohjaisen rakenteen my6ta vain tarvittavista ominaisuuksista joutuu mak-
samaan. Alusta elaa kaupan kehityksen mukana. Tarvittaessa voidaan lahtea liikkeelle
pienemmasta ja kehittaa kauppaa eteenpain pikkuhiljaa. Sisalloén yllapito ei vaadi ohjel-
mointitaitoja. Alustaan voi yhdistdd myos eri markkinointitoimenpiteita kuten esim. sahko-

postimarkkinointia. (Koodiviidakko 2018.) Viidakkostore tarjoaa seuraavat palvelut:

1) Hakukonenakyvyys, hakutoiminnot ja tietoturva: Sisaltaa perustason SEO-optimoinnit.

2) Hylattyjen ostoskorien palautus: Viidakkostore voi muistuttaa kesken jdaneesté ostos-
korista muistutusviestilla séhkopostitse.

3) Asiakassegmentointi: Asiakasryhmien avulla voi maaritella eri asiakastyyppien kaytos-
sa oleva toiminnot, maksu- ja toimitustavat sekéa oikeudet.

4) Hyva tilauksenhallintaprosessi: Tilaushallinnan avulla voi ndhdé verkkokaupan kautta
tehdyt tilaukset. Ne jarjestetdan nakymassé aina uusimmasta vanhimpaan.

5) Riittdva valikoima maksumahdollisuuksia: Viidakkostoren verkkomaksutuki siséltaa
tuen kaikille yleisimmille verkkomaksuille, luottokorteille ja maksupalveluille.

6) Palveluntarjoajan kotimaisuus: Viidakkostore -verkkokauppa-alustaa tarjoava Koodi-

viidakko Oy mainostaa itseaan Suomen suurimpana markkinoinnin ja viestinnan pilvi-
palveluja tuottavana ohjelmistoyrityksena, jonka juuret ovat Oulussa. Se sai valtakun-
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nallisen yrittajapalkinnon vuonna 2012 ja Suomen liséksi asiakaskuntaa on Euroopas-
sa, Lahi-ldassa ja Kiinassa.

7) Kustannukset: ViidakkoStoren "kevyesti raataloity” B2B-verkkokauppa maksaa 15.000
—50.000 euroa, kuukausimaksun ollessa 300 — 900 euroa (SaaS-palvelumaksu). Se
sisaltaa silloin mm. B2B-kauppandkymé&n samalla alustalla kuluttajakaupan kanssa,
automaattisia tuotelinkityksia ja enintaan 3 kieliversiota. (Sihvola 16.2.2018.)

4.4 Analysointi

Epomare Oy:n mahdollinen verkkokauppa ja sen tuotteet olisi alussa suunnattu lahinna
pienille sisavesien laivayhtidille ja varustamoille seka pienille laivojen korjaustyéta tekevil-
le yrityksille ympéari Suomen. Yrityksen kokemuksen mukaan kilpailu kyseisella alueella ei
ole kovaa, koska asiakkaat ja tuotteet eivat tunnu loytavan toisiaan. Epomaren tapauk-
sessa kilpailuetu olisi erityisosaamisessa. Suoria kilpailijoita yrityksella ei ole nykyisella
tuotevalikoimalla. Yksittaisten tuoteryhmien alueella kilpailijoita on jonkin verran, mutta
kenellak&éan ei ole verkkokauppapalvelua. Siind suhteessa Epomare olisi edellakavija.
Joitakin toimeksiantajayrityksen verkkokauppaan suunniteltuja tuotteita 10ytyy venetarvike-
likkeiden verkkokaupoista, mutta ne on padsaantoisesti tarkoitettu kuluttaja-asiakkaille.
(Sundqvist 23.3.2018.)

Epomare Oy:n tapauksessa kyseeseen tulisi avoimen lahdekoodin verkkokauppa-alusta,
jotta yritys ja sen tuotteet loytyisivat helposti hakukoneiden tuloksissa. Tall& ominaisuudel-
la voidaan I6ytaa se uusi, vield toimeksiantajalta kadoksissa oleva markkina-alue. Valitta-
essa verkkokauppaohjelmiston ja —palvelun vélilla suosittelisin Epomare Oy:lle verkko-
kauppapalvelua, koska yrityksesta ei [0ydy toistaiseksi tarvittavaa teknista osaamista
verkkokaupan rakentamiseen. Valmiille pohjalle luotu verkkokauppapalvelu on varteen-
otettava vaihtoehto pienyritykselle. Verkkokaupan teettdminen ulkopuolisella vaatii huo-
mattavasti enemman taloudellisia resursseja. Koska yrityksesta ei 16ydy tarvittavaa teknis-
ta osaamista, olisi tarpeellista hankkia digitaalinen mainostoimisto eli digitoimisto integraa-
tiokumppaniksi. Digitoimistot toimivat ohjelmistoyrityksen ja mainostoimiston véalimaastos-

sa.

Verkkokaupan alustan valitsemiseksi tehdyn kyselyn perusteella kaikilla kyselyyn vastan-
neilla oli hyvin samansuuntainen kasitys verkkokauppa-alustan toivotuista ominaisuuksis-
ta. Koska kyseessa on pieni yritys ja verkkokauppaankin olisi tulossa maltillisesti tuotteita,
ei ole taloudellisesti kannattavaa investoida kalliiseen verkkokauppa-alustaan. Verkko-
kauppiaan on aina lisdksi huolehdittava ainakin palvelinkustannuksista, logistiikkapalve-

luiden kustannuksista sek& maksupalvelun kustannuksista (Paytrail 2016).

28



Koska aineiston analyysi edellyttda jatkuvaa kysymysten asettelua ja pohdintaa suhteessa
kootun aineiston sisaltamaan informaatioon (Koivusalo 2010, 12), tutkimuksen aikana
mietittiin myos verkkokaupalle vaihtoehtoisina markkinointikeinoina mm. hakukoneopti-
mointia sek& parempia tietoja tuotteista yrityksen kotisivuilla. Koska myyntiin olisi tarkoitus
aluksi laittaa vain muutamia tuotenimikkeitéd variaatioineen, olisi myés mahdollista, ettéd ne
esiteltaisiin yrityksen kotisivujen yhteydessa ja niiden tilaaminen voisi tapahtua yksinker-
taisella lomakkeella (Juslen 2011, 37).

Epomare Oy:n normaalisti myyma tuotevalikoima on hyvin laaja ja suuri osa tuotteista on
hankalasti varastoitavia erityisesti kokonsa suhteen. Verkkokauppaan suunniteltiinkin
aluksi otettavaksi lahinna niin kutsuttua hyllytavaraa. Myds tilauksiin perustava toiminta-

malli tuntui kiinnostavalta.

Maksutapoina uusille asiakkaille toimisi lahinna luottokortti sekd verkkopankki. Vakitui-

semmille asiakkaille pitaisi tarjota mahdollisuus maksaa laskulla.

45 Tulokset

Haastattelujen ja kyselylomakkeiden tiedot ja toiveet perusteena tutustuin eri palveluntar-
joajiin sekéa heidan tarjoamiinsa mahdollisuuksiin. Lisaksi kerasin tietoperustaa B2B-
verkkokaupasta seka erilaisista verkkokauppa-alustoista niin kirjallisuudesta kuin interne-
tista 16ytyvasta materiaalista. Valitsin nelja eri B2B-verkkokaupan alustatoimittajaa vertai-
luun ja perehdyin heidéan tuotteisiinsa. Kerddmieni tietojen perusteella pisteytin palvelun-
tarjoajien mahdollisuudet vastata toimeksiantajan toiveisiin asteikolla 1-4. Pisteluku 4 vas-
tasi toiveita parhaiten ja pisteluku 1 huonoimmin. Samanlaiset mahdollisuudet on pistey-
tetty samalla pisteluvulla. Pisteytys on opinnaytetyodn tekijan subjektiivinen ndkemys ja
perustuu saatuihin tietoihin (Taulukko 1).
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Taulukko 1. Verkkokauppa-alustojen ominaisuuksien vertailu

WooCommerce Clover Shop Finqu Viidakkostore
Hakukonenékyvyys , 2 3 4 3
hakutoiminnot, tietotur-
va
Hylattyjen ostoskorien 2 2 4 3
palautusmahdollisuus
Asiakassegmentointi 3 4 4 4
Hyva tilauksenhallinta- 4
prosessi
Riittavasti maksutapoja 3 3 4 3
Kotimaisuus 2
Kustannukset 2
YHTEENSA: 18 21 28 19

Toimeksiantajayrityksen lahtdkohtaisiin toiveisiin perustuen valitsisin verkkokauppa-
alustaksi joko Finqun tai Viidakkostoren kotimaisen tuotteen. Mikali yritys haluaisi aloittaa
verkkokauppaa varovaisemmin, soveltuisi Finqun verkkokauppapalvelu siihen mainiosti.
Toisaalta, jos haluttaisiin l&hted verkkokauppamarkkinoille suuremmalla panoksella, tarjo-
aa Viidakkostore hyvéan vaihtoehdon. Clover Shop kerasi enemman pisteita kuin Viidak-
kostore, mutta se kilpailee ominaisuuksillaan ja kustannuksillaan Finqun kanssa samassa
sarjassa. Liséksi tutkimuksen aikana tuli ilmi myds muita varteenotettavia vaihtoehtoja.

Naista tarkemmin liitteené olevassa verkkokauppasuunnitelmassa (liite 3).

Perinteinen verkkokauppamalli ei valttamatta ole paras vaihtoehto kohdeyritykselle. Tut-
kimisen arvoinen vaihtoehto on myds ns. varastoton verkkokauppa, jossa tuotteet toimitet-
taisiin suoraan paamiehen varastosta. Tama vaatii tdyden luottamuksen tavarantoimitta-

jan ja verkkokaupan valilla

Yksi opinnaytetydn tavoitteista oli selvittaa, 10ytyyko toimeksiantajalla tarvittava tahto, kyky
ja mahdollisuus verkkokaupan avaamiseen. Tahtoa I6ytyi, koska aloite asiaan perehtymi-
seen tuli yrityksen johdolta. Teknista asiantuntemusta ja osaamista verkkokaupan avaa-
miseksi yrityksesta ei 16ydy, mutta tdssa avuksi pyydettaisiin digitoimistoa. Taloudelliset
mahdollisuudet ovat olemassa ja henkilokunnalta liikenisi aikaakin verkkokaupan péaivittéi-

siin toimintoihin.

Yrityksen liiketoiminnan tilanne muuttui opinnaytetyon tekemisen aikana siten, etta yrityk-

sen myynti uudelle yrittdjalle tuli ajankohtaiseksi loppukevaasté 2018 aivan opinnaytetyon

30



loppumetreilla. Taman vuoksi verkkokaupan perustamissuunnitelman muoto muuttui etu-

kateen suunnitellusta ja siihen sisallytettiin useampia vaihtoehtoja.
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5 Arviointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa lahtdkohtia verkkokaupan perustamiseksi
Epomare Oy:lle ndkdkulmana B2B-liiketoiminta. Paapainona oli selvittda, soveltuuko
verkkokauppa yrityksen muun liiketoiminnan lisaksi seka esitella erilaisia vaihtoehtoja ja
ratkaisuja toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetydssa pyrittin saamaan vastauksia mm.
kysymyksiin: Soveltuuko verkkokauppa yrityksen liiketoimintaan? Mita kriteereité verkko-
kauppapalveluiden vertailussa tulee huomioida? Mikéa verkkokauppa-alusta vastaisi mah-
dollisimman hyvin yrityksen tarpeisiin? Mielestéani naihin asetettuihin kysymyksiin 16ytyi

vastaukset.

Tietoperustassa kaytettiin lahteiné lahinna alan uusinta kirjallisuutta seka internetista 16y-
tyvia eri palveluntarjoajien laatimia oppaita seka kotisivuja. Vertailemalla kirjallisuudesta
[0ytyvia tietoja eri palveluntarjoajien sivustoilta [6ytyvien tietojen kanssa voitiin todeta lah-
demateriaalin luotettavuus. Internetista I0ytyva tieto oli yleensé huomattavasti tuoreempaa
kuin kirjallisuudessa, koska alan kehitys on varsin nopeaa. Varsinkin yritysten vélisen
kaupankaynnin juridiikka s&hkoisessa liikketoiminnassa tuntuu laahaavaan kovasti jaljessa,
koska vanhimmat sité koskevat lait on laadittu Iahes 90 vuotta sitten. Tietoperustaan koi-
tettiin 16ytaa juuri kohdeyrityksen tarvitsemaa ja sita palvelevaa tietoa.

Haastattelujen ja kyselyjen osallistujamaara ei ollut kovin laaja, mutta osallistujat tiesivat
tutkittavasta asiasta paljon ja laajasti, joten voidaan katsoa ettad kvalitatiivisen haastattelu-
tutkimuksen kriteerit tayttyivat (Koivusalo, 9. 2010). Paytrailin valmiit kyselylomakkeet ei-
vat olleet kohderyhmalle paras mahdollinen, koska kyselyissa kaytettiin osittain vastaajille
ja opinnaytetyon tekijalle outoja termeja. Mutta niiden avulla pystyttiin kuitenkin haarukoi-

maan tarkeimmat nakokohdat.

Haasteellisimmaksi osuudeksi muodostui sopivan verkkokauppa-alustan valitseminen,
koska tarjontaa ja eri palvelumuotoja oli runsaasti. Alussa otinkin vertailuun mukaan tur-
han monta palveluntarjoajaa, mutta lopulta paadyin neljaan vaihtoehtoon. Naiden verkko-
kauppa-alustojen vertailutaulukko (taulukko 1) on vain suuntaa antava, mutta se tukee
kartoituksen aikana saatua kuvaa valituista vaihtoehdoista. Koska opinnaytetyota tehtiin
syksyn 2017 ja kevaén 2018 aikana, eli reilun puolen vuoden ajan, haasteita toi myos
verkkokauppojen nopea kehittyminen sek& nopeaan tahtiin tulevat paivitykset verkko-
kauppa-alustojen toimintoihin sek& hintoihin. Mutta tamékin kuvaa hyvin verkkokauppa-

alan kehitysnopeutta talla hetkella.
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Taman opinnaytetyon luotettavuus pohjautuu lahdemateriaalin luotettavuuteen, tuoreu-
teen ja osuvuuteen. Luotettavuutta paransivat tyon tutkimuksellisuus eli kyselyiden ja
haastatteluiden hyddyntaminen, toimeksiantajan vahva sitoutuminen projektiin seké toi-
minnan vaiheiden tarkka kuvaaminen. Taman tyyppinen selvitys ei koskaan ole taysin
objektiivinen. Tutkimusaihe osoittautui erittiin ajankohtaiseksi, koska verkkokaupan kehit-
tymista kasiteltiin uutisissa yha useammin kevaén 2018 kuluessa.

Verkkokaupan perustamissuunnitelman laatiminen ei sujunut hetkessé. Lahinna pohdin
sen laajuutta. Suunnitelman luonne muuttui hieman kun yrityksen myynti uudelle omista-
jalle tuli ajankohtaiseksi. Lopulta kun yrityksen myynti alkoi realisoitua, alkoivat palaset
menna paikoilleen ja paatin ottaa siihen laajemman nékdkulman. Téassa vaiheessa paatin
esitella liitteena olevassa suunnitelmassa (liite 3) useamman vaihtoehdon, koska uudella
omistajalla saattoi jo olla vanhasta liiketoiminnasta poikkeavia tulevaisuuden suunnitelmia
ja talléin opinnaytetyo tarjoaisi muutaman uuden vaihtoehdon liiketoimintamalliksi. Uusi
yrittaja voi halutessaan hyddyntaa tutkimuksen tuloksia, koska suunnitelma antaa useam-
pia vaihtoehtoja riippuen yrityksen panostuksesta. Tietoperusta toimii yrityksen tietopaket-

tina ja siihen on koottu keskeiset huomioitavat asiat.

Aikataulutin opinnaytetytprosessin etukateen riittdvan pitkalle ajalle eli syksylle 2017 ja
kevaalle 2018, koska perheellisena ja tydssakayvana opiskelijana tiesin, etta yllattavia
muuttujia yleensa ilmaantuu. Niin nytkin. Onnistuin kuitenkin kaikesta huolimatta pysy-
maén suunnitellussa aikataulussa. Prosessin alussa kuvittelin, ettéd pystyisin tekem&an
opinnaytetyota tyOpaikallani tydn ohessa, mutta tdssa erehdyin. Tietoperustaan perehty-
minen vaati taydellista keskittymisté ja se onnistui vain yksin kotioloissa. Haastattelut ja

kyselyt toki pystyin tekemaan tyon ohessa.

Lahtokohtaisesti verkkokauppamaailma oli minulle vierasta ennen tétd opinnaytetyota,
mutta paatin ottaa tydnantajani heittdman haasteen vastaan. Toki olen itse ollut kuluttaja-
asiakkaana verkkokaupassa, mutta verkkokaupan tekniikka oli selvasti mukavuusalueeni
ulkopuolella. Tamé&n prosessin aikana olen kuitenkin oppinut suuren maéaran erilaista ter-
mistoa ja saanut tietoa eri mahdollisuuksista markkinoiden laajentamiseksi seka uusia
ideoita verkkokaupan perustamiseen. Opinnaytetydn alkuvaiheessa mukana oli vield aja-
tus verkkokaupan markkinoinnista, mutta siitd luovuin kun aiheen laajuus selvisi. Opinnay-
tetyon tekemisen aikana herési tosin myos paljon uusia ideoita tuotteiden markkinointiin.

Na&ita toivottavasti pystyn hyddyntamaan tydssani mydhemmin.

Periaatteessa Epomare Oy pystyisi verkkokaupan perustamisella saavuttamaan monta

tavoittelemisen arvoista asiaa: tehostamaan toimintaansa, hakemaan uusia kasvumarkki-
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noita sekd varmistamaan olemassa olevien asiakkaiden pysyvyyden. Suurimpana haas-
teena nakisin kuitenkin tuotteiden haasteellisen koon niiden toimitustavan seké toimitus-
kustannusten kannalta sek& asiakkaiden yksilolliset ja ainutkertaiset toiveet, jolloin ei voi-
da puhua toistuvista perushankinnoista

Opinnaytetyon toimeksiannon antaja Martti Sundgvist tutustui tilanteesta huolimatta viela
l&ahes valmiiseen opinnaytety6honi ja oli tyytyvainen toimeksiannon lopputulokseen, vaik-
ka han ei enaé sita tulekaan hydédyntamaan. Ehdin alustavasti keskustella opinnaytetydni
aiheesta myds uuden omistajan kanssa ja han oli kiinnostunut tutustumaan tyéhéni, koska
héanen mukaansa verkkokauppa tulee olemaan varteenotettava vaihtoehto yrityksen liike-

toiminnan laajentamiseksi tulevaisuudessa.
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Liite 3. Suunnitelma verkkokaupan perustamiseksi
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LITE 1
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Tayta alla olevaan verkkokaupan suunnittelun tilannekartoitukseen omat vastauksesi ja
saat hyvidn pohjan verkkokauppa-alustojen ominaisuuksien ja toimittajien vertailuun.

Oletko paatoiminen vai si imi verkkok ias?

Kuinka nopeasti kaupan pitdd elattdd sinut ja mahdollinen tiimisi?

Millaisiin myynnin volyymeihin sinun tulee paast, jotta tulostavoit-
teet toteutuvat?

Onko verkkok ainoa myyntik i?

Toimiiko verkkokauppa kivijalkaliikkeesi tukena?

Tahtaatko | vai haluatko silytta perustoimintasi?

Kumpaa on enemman kiytossi, rahaa vai aikaa?

Saatko jostakin rahoitusta?

Onko sinulla tai tiimilldsi tarvi knistd

Osaatko/haluatko tehda ulk kset itse/tiimissasi?
ko verkkok i alikoima usein?

Osaatko/haluatko lisatd tuotteet ja niiden versiot kauppaan?

Pitédko verkkokaupan keskustell iden yrityksesi jarjestelmien
kanssa?

Haluatko yllapitéd verkkokauppaa itse/tiimillési vai hankkia yllapi-
don kumppanilta?

Onko verkkokaupasta tulossa lahes samanlaisena pysyva vai jatku-
vasti kehittyva?

Tarvitaanko useita kieliversioita?

ASIAKAS

Kaipaavatko asiakkaasi lukuja, teknisia tietoja ja faktoja?
Kuinka suuri arvo tuotevertailulla ja -arvosteluilla on asiakkaillesi?

Ostavatko asiakkaasi laadukasta halvi sijaan?

Myytko tuotetta vai elimystd ja mielikuvaa? (Katso Pauligin esimerk-
ki luvusta 5)

Ostavatko asiakkaasi suositeltuja tuotteita?

Ostavatko asiakkaasi usein myos liitdnnéistuotteita tai palveluja?
Onko tuotteesi helppo ostaa ilman syvempaa perehtymista?
Ostavatko asiakkaasi mobiilissa?

=

Paytrail

1 Opas verkkokauppa-alustan valintaan
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LIITE 2

4.Verkkokauppa-alustan ...
valinnan tarkistuslista

Merkitse tarkistuslistaan omien tavoitteidesi kannalta vélttaimattoémat ominaisuudet, ominaisuudet jotka olisi hyva
olla, sekd ominaisuudet jotka ovat ihan kivoja, mutta joista voit karsia tarvittaessa.

Vertaa sen jilkeen tarpeitasi eri alustojen ominaisuuksiin ja voit tehdd paremman tarjouspyynnén eri toimittajille.

Huomioitava asia

TEKNISET OMINAISUUDET
Mobiilioptimoitu
Hakukonenikyvyys

Hyvit hakutoiminnot

Tietoturva (SSL-sertifikaatti)

Muokattavat, modulaariset sivapohjat
Riittdvisti kaistaa laajalle tuotevalikoimalle
Riittévisti tallennustilaa kuville ja videoille

Hyvi tuki mainonnalle

Tuki tuotevideoille

Ketteri tapa tehd al tai kampanj teita
Blogi tai muu sisaltomarkkinointituki

Hylattyjen ostoskorien palantusmahdollisuus
Asiakassegmentointi mahdollista

Ki kkinointi ja palkkioperusteiset ohjelmat mahdollisia

Sesonkimyynti (ks. Verkkokauppiaan sesonkiopas)
TUOTETIETOJEN HALLINTA

Katalogituki

Kustomoitavat tuotteet mahdollisia

Tuotepaketit mahdollisia

Palvelutuotteiden myynti mahdollista

Tuotteisiin mahdollista lisata Hittyvit tuotteet
Tuotteita tai palveluita voi arvioida ja pisteyttda
Digitaaliset tuotteet mahdollisia

Digitaali hallinnoid lla alustall
Tuotteita mahdollista lisata rajattomasti

Tilauksen voi kasitelld tarvittaessa kisin
Hyvii tilauksenhallintap i 1abnakyy)

11 Opas verkkokauppa-alustan valintaan
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Huomioitava asia Alusta 1 Alusta 2

ASIAKASPALVELU
Chat tai vastaava toiminnallisuus

Oma domain saatavissa

MAKSUTAVAT

Riittdvi valikoima maksumahdollisuuksia
Lahjakortin ostomahdollisuus
YLLAPITO JA TUKIPALVELUT
Ulkoistettu kaupan yllapito
Ulkoistettu tekninen tuki

Laajat yllapito-oikeudet kaupan paakayttajilla
Eri kéyttdjaryhmét mahdollisia
Laajat raportointimahdollisuudet

Integrointi ERP-/CRM-jérjestelmiin
Integrointi varastonhallintaan
Point of Sale integraatio

11 i i

Kenelta kysyn tarjouksen?

Verkkokauppatoimittajia on nvkyadn Suomessakin kymmenia, ellei satoja. Miten tasta joukosta voi valita mielei

sensd? Selvittamalla ensin alustojen ominaisuuksia ja kysymalld neuvoja paidset nopeammin rajaamaan toimittajia,
joille lihetat tarjouspyynnon.

Maarittele aikaisemman tilannekartoituksesi perusteella seuraavan kappaleen tarkistuslistaan tarvitsemasi omi-
naisuudet. Taman jalkeen voit alkaa selvittimiiin karkealla tasolla, mitké alustat tayttdisivit parhaiten tarpeesi

vertaamalla tarpeitasi alustan ominaisuuksiin.

Vertaamalla alustoja toisiinsa saat hyviin kuvan siitd, milla alustalla tarvitsemasi ja haluamasi ominaisuudet toteu-
tuisivat parhaiten. Nyt voit tehdi selkeiin tarjouspyynnon kyseisen alustan toimittajalle tai avoimen alustan tapauk-
sessa potentiaalisille toimittajille.

Mikili sinulla on jo tiedossa hyvia kamppanichdokkaita, voit laatia tarkastuslistan perusteella tarjouspyynnon tar

vitsemiesi ja haluamiesi ominaisuuksien tiyttimiseksi ja antaa heidén vertailla alustojen ominaisuuksia puol

Aloita kumppanin etsinti esimerkiksi taalt

X7

Paytrail

Opas verkkokauppa-alustan valintaan
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LIITE 3

SUUNNITELMA VERKKOKAUPAN PERUSTAMISEKSI,
EPOMARE OY

1) Liiketoimintasuunnitelma ja budjetti

Yrityksen tulee paivittaa liiketoimintasuunnitelmansa, jossa kuvataan yrityksen liike-
toiminta, sen lahtokohdat ja tavoitteet ainakin 2-3 vuoden ajalle. Tassa voidaan kayt-
taa apuna SWOT-analyysia, jossa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat (Anttila & llitanen 2001, 348-349; Edu.fi 24.5.2010).

Alkuinvestoinnin liséksi tulee huomioida verkkokaupan todelliset kustannukset eli mm.
seuraavat tekijat (Paytrail 2017 a):

- jarjestelman palvelin-, yllapito ja kehityskustannukset

- operatiiviset kustannukset (mm. henkiléstdkulut, laitehankinnat, tilavuokrat, kir-
janpito)

- maksupalvelu- ja logistiikkakustannukset

- verkkokaupan kehitystydn kustannukset.

2) Verkkokauppa-alusta

Epomare Oy voisi saavuttaa uuden asiakaskunnan seuraavien toimenpiteiden avulla:

A. Perustamalla Finqu —verkkokaupan
- mikali yritys haluaa aloittaa varovasti ja pienilla kustannuksilla.

B. Perustamalla ViidakkoStore — verkkokaupan
- mikali yritys haluaa panostaa verkkokaupan perustamiseen voimakkaammin.

C. Laajentamalla tuotetietoja kotisivuillaan
- mikali verkkokauppa ei tunnu jarkevalta vaihtoehdolta, mutta joitakin tuotteita
haluttaisiin kuitenkin paremmin asiakkaiden saataville.
- Samalla tulisi parantaa hakukoneoptimointia.

3) Ulkoasu ja etusivu

Epomare Oy:n verkkokaupan ulkoasun tulisi painottua laadukkaisiin kuviin seka yksin-
kertaisuuteen, koska myytavia tuotteita olisi suhteellisen vdhan. Ulkoasussa tulisi nou-
dattaa vakiintuneita kaytantgja, jotta eteneminen olisi sujuvaa: ylapalkkiin logo, mainos
ja hakukentta, sivuvalikossa valikot tuoteryhmiin, ostoskori oikean ylapalkin sivukul-

maan ja alapalkkiin yrityksen yhteystiedot ja mahdollisesti tietoa maksutavoista.
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4) Tuotteiden ryhmittely

Koska verkkokauppaan tulisi suhteellisen vahan tuotteita Epomare voisi kayttaa ryh-

mittelyssa seuraavanlaista yksinkertaista jaottelua:

Anodit -> magnesiumanodit

-> sinkkianodit

llImaputken paéat -> eri koot
Luukut -> eri koot
Pollarit

Klyysit

Konttikupit

5) Tuotesivu ja tuotteen kuvaus

Epomare Oy:n tuotesivuilta tulisi I6ytya laadukkaat kuvat tuotteista eri puolilta. Omalta
vdlilehdelta 16ytyisi mahdollinen mittakuva, kayttéturvallisuustiedote jne.

6) Maksutavat

Yrityksen asiakkaille tulisi luottokortti- ja verkkopankkimaksujen ohella ehdottomasti

tarjota laskuvaihtoehto.

7) Toimittaminen, logistiikka

Verkkokaupan pakettien pakkaamisen, lahettdmisen ja varastoinnin yritys hoitaa itse.
Osa tuotteista l0ytyisi yrityksen omasta varastosta ja osa toimitettaisiin suoraan paa-
miehen varastosta (varastoton toiminta).

Toimituskulut tulisivat Epomare Oy:n verkkokaupassa todenndkoisesti maaraytymaan
painon perusteella ja tuotteet toimitettaisiin suoraan asiakasyrityksen antamaan osoit-

teeseen. Logistiikan yhteistyokumppaneina toimisivat ainakin Matkahuolto ja posti.

8) Markkinointi

Verkkokaupalle pitéaisi saada nakyvyyttd esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla. Nykyiselle
asiakaskunnalle voitaisiin laittaa automaattinen mainos verkkokaupasta sahkopostien

yhteyteen.
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